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Tutkielmassa tarkastellaan kuluttajien päivittäistavaraketjujen hintoihin liittämiä 
mielikuvia sosiaalisessa mediassa. Tutkimus rakentaa käsitystä hintamielikuvista 
kulttuurin sidottuina ja kulttuurisesti tuotettuina ilmiöinä. Tutkimusaineisto koostuu 448 
viestistä, jotka on kerätty Suomi24-verkkosivuston keskustelupalstoilta. 
Verkkokeskusteluviestien analyysiin sovelletaan kulttuurista luentaa ja netnografiaa. 
Työssä kysytään, millaisia päivittäistavaroiden rahankäyttöön liittyviä käytäntöjä pidetään 
hyväksyttävinä sekä millaisia hintaan liittyviä mielikuvia kuluttajilla 
päivittäistavaraketjuista on ja miten he perustelevat mielikuviaan. 
 
Tutkimuksen mukaan kuluttajille numeerista hintaa tärkeämpiä ovat tunnelma ja 
mielikuva, jotka ostoksesta jäävät. Kuluttajalle syntyy myönteinen mielikuva ostoksiensa 
hinnasta, jos hän kokee saaneensa ne edullisemmin kuin mitä niiden normaalihinta olisi 
ollut tai mitä ne olisivat maksaneet jossain toisessa liikkeessä. Olennaista on myös tunne 
siitä, että hän on suorittanut ostoksensa nopeammin, sujuvammin, miellyttävämmin ja 
järkevämmin kuin jossakin muualla. Näistä tulkinnoista rakentuu tunne säästöstä. Sen 
sijaan kaupassa asiointi koetaan kalliiksi, jos ostoksien teko koetaan pakolliseksi 
uurastukseksi, jonka eteen joudutaan uhraamaan ylimääräistä aikaa ja vaivaa. Kielteiseen 
arvioon vaikuttaa myös se, jos kaupan tarjous-, kanta-asiakas- ja omistuspolitiikkaa ei 
koeta kannustavaksi. Nämä näkemykset puolestaan myötävaikuttavat ostosten teon 
tulkitsemisessa tuhlaukseksi. Kuluttajat voivat myös poiketa tavallisista 
hintatulkinnoistaan ja siirtyä nopeasti yhdestä määritelmästä toiseen. 
 
Hinnat ja raha saavat erilaisia tulkintoja kuluttajien mielikuvissa, jotka ovat sidoksissa 
markkinapaikan kulttuuriin ja ajankohtaiseen yhteiskunnalliseen kontekstiin. Tutkimus 
haastaa käsityksen rahan neutraalisuudesta. Verkkokeskusteluissa alennuksien ja kanta-
asiakasjärjestelmien avulla kerrytetyt säästöt näyttäytyvät ikään kuin ylimääräisenä 
rahana, jota on mahdollista käyttää muuhun kuin arkiseen kulutukseen. Näiden 
korvamerkittyjen säästöjen kautta suomalaiset kuluttajat rakentavat itselleen pelivaraa 
kulttuuriin, joka korostaa niukkuutta ja nautinnoista pidättäytymistä. Tutkimuksessa 
esitetään, että hintamielikuvien kulttuurinen tarkastelu lisää ymmärrystä 
päivittäistavaraketjuihin ja niiden hintoihin liitetyistä odotuksista ja käsityksistä. 
Avainsanat  
Hintamielikuva, päivittäistavaraketju, suomalainen kulutuskulttuuri 
Säilytyspaikka 
Maatalous-metsätieteellinen tiedekunta/Taloustieteen laitos/Kuluttajaekonomia  
Muita tietoja  
Työn ohjaajat Visa Heinonen ja Toni Ryynänen 
       
Sisällys 
 
1 Johdanto ................................................................................................................... 1 
1.1 Tutkimuksen tavoitteet ....................................................................................... 4 
1.2 Tutkielman eteneminen ...................................................................................... 7 
2 Tutkimuksen toteutus, aineisto ja menetelmät ..................................................... 9 
2.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset lähtökohdat ....................................................... 9 
2.2 Tutkimuskohde ja aineiston keruu ................................................................... 11 
2.3 Aineiston analyysi ja eettiset kysymykset ........................................................ 19 
3 Päivittäistavarakauppa Suomessa ....................................................................... 26 
3.1 Kaupparyhmien muodostuminen ..................................................................... 26 
3.2 Kivijalkakaupoista hypermarketteihin.............................................................. 30 
3.3 Toimijat ja alan rakenne ................................................................................... 31 
4 Hinnan merkitys kuluttajalle ............................................................................... 34 
4.1 Hinnan ulottuvuudet ......................................................................................... 34 
4.2 Hintamielikuvatutkimuksen perinne ................................................................ 36 
4.3 Kulttuurintutkimuksen näkökulma kulutukseen .............................................. 39 
5 Säästöä tavoittelemassa ........................................................................................ 44 
5.1 Säästäväisyys rahan järkevänä käyttönä ........................................................... 45 
5.2 Säästäväisyys kokonaiskustannusten arviointina ............................................. 48 
6 Mielikuvia päivittäistavaraketjujen hinnoista ................................................... 54 
6.1 Investointeja ja bonusta – näkemyksiä S- ja K-ryhmien hinnoista .................. 54 
6.2 Lidl edullisten perusostosten tarjoajana ........................................................... 61 
6.3 Lähikauppa Siwa – edullinen vai kallis? .......................................................... 65 
6.4 Yhteenveto kuluttajien ketjuihin liittämistä hintamielikuvista......................... 69 
7 Johtopäätökset ja tutkimuksen arviointi ............................................................ 71 
7.1 Johtopäätökset .................................................................................................. 71 
7.2 Tutkimuksen luotettavuus ................................................................................ 74 
7.3 Aiheita jatkotutkimukselle................................................................................ 78 




       
Taulukot 
 
Taulukko 1. Erot aikaisempaan hintamielikuvatutkimukseen 
Taulukko 2. Keskusteluketjujen lähteet ja lukumäärät 
Taulukko 3. Hinnan merkitykset kuluttajan näkökulmasta 




Kuvio 1. Vähittäiskauppojen tyypitys kaupparyhmiin keskusliikkeiden mukaan  
Kuvio 2. Päivittäistavarakaupan markkinaosuudet vuonna 2013 
Kuvio 3. Kuluttajan hintamielikuvan muodostuminen  
Kuvio 4. Kulttuurisen kuluttajatutkimuksen keskeiset osa-alueet 

















      1
  
1  Johdanto 
 
Jos rajoitamme ajattelumme todellisuuteen ja tietoon, ymmärrämme 
tulevaisuuden väärin, sillä se ei rakennu tosiasioista vaan mielikuvista. 
 
 – Rolf Jensen 
 
Edellä oleva tanskalaisen tulevaisuuden tutkijan Rolf Jensenin (1999) sitaatti kuvaa 
mielikuvien valtaa. Jensenin mukaan elämme mielikuvayhteiskunnassa, jossa päätökset 
tehdään järjen sijasta tunteella. Enää emme osta pelkkää arkista tuotetta, vaan yhtä 
tärkeä on tuotteeseen liittyvä tarina. Yrityksistä menestyvät ne, jotka pystyvät myymään 
kuluttajille mielikuvia ja elämyksiä. (Jensen 1999.) Myös yhdysvaltalaiset tutkijat Pine 
ja Gilmore (1999) ovat nostaneet esiin elämyksien ja mielikuvien merkityksen 
kuluttajille. Heidän mukaansa nykyinen elämystalous (experience economy) on 
yhteiskunnallisen kehityksen tulos. Elämystaloudessa kuluttajille ei enää tarjota 
pelkästään tuotteita tai palveluita vaan myös elämyksiä ja mielikuvia. Kuluttajat ovat 
halukkaita maksamaan ainutlaatuisista kokemuksista ja tuntemuksista. On siis siirrytty 
palvelutaloudesta elämystalouteen. (Pine & Gilmore 1999.) 
 
Käsillä olevassa työssä tarkastelen kuluttajien päivittäistavaraketjujen hintoihin liittämiä 
mielikuvia sosiaalisessa mediassa. Tutkielman verkkokeskusteluaineistossa kuluttajat 
rakentavat mielikuvia kauppojen hinnoista muun muassa julkisuudessa käytävän 
keskustelun ja omien kokemuksien kautta. Selityksiä vallitseville mielikuville 
ammennetaan esimerkiksi ketjujen kanta-asiakasohjelmista sekä perusostosten kuten 
lihan ja maidon hinnoista. Näitä monenkirjavia mielikuvia tarkastellaan tutkielmassa 
kulttuurintutkimuksen näkökulmasta, jolloin ne ymmärretään yhteisöllisesti jaettuina 
tapoina hahmottaa ja kokea maailmaa (Alasuutari 2011, 57). 
 
Hintamielikuvan (price perception) ymmärtämisessä tukeudutaan tutkielmassa 
Zeithamlin (1988) määritelmään, jossa hintamielikuvalla tarkoitetaan kuluttajan 
omakohtaista käsitystä tuotteen hinnasta. Hintamielikuva ei ole numeroihin pohjautuvaa 
tietoa vaan kuluttajan mielikuva tuotteen hinnasta. Hintamielikuva tallentuu kuluttajan 
mieleen usein symbolisessa tai sanallisessa muodossa kuten esimerkiksi ”korkea hinta”. 
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Se kuvaa kuluttajan arviota siitä, kokeeko hän hinnan halvaksi, sopivaksi vai kalliiksi. 
(Zeithaml 1988, 12–14.)  
 
Hintamielikuvista on aikaisemmissa tutkimuksissa käytetty myös termiä hintakäsitys. 
Sanalla hintakäsitys on perinteisesti viitattu yksittäisen kuluttajan hintaan liittyviin 
asenteisiin, joita on aikaisemmissa tutkimuksissa tarkasteltu kvantitatiivisen 
menetelmin. Tässä tutkielmassa tarkastelutaso on yksittäisten kuluttajien motiivien ja 
pyrkimyksien yläpuolella: hintamielikuvien ja niiden perusteluiden kulttuurisissa 
jäsennyksissä. Tutkielmani verkkokeskustelijoiden rakentamat hintamielikuvat 
kuvaavat kulttuurista ja sosiaalista todellisuutta. Mielikuva onkin vahvasti kulttuuriseen 
ympäristöön liittyvä käsite. Markkinoinnin kirjallisuudessa yrityksiin liittyviin 
mielikuviin on viitattu myös maineen ja imagon käsitteillä. (Karvonen 1999, 18; 46.) 
Koska tutkin kuluttajien hintaan liittyviä käsityksiä kulttuurintutkimuksen näkökulmasta 
ja laadullisella tutkimusotteella, käytän niistä tutkielmassa termiä hintamielikuva. 
 
Tutkielmassa hintamielikuvia tarkastellaan kuluttajan näkökulmasta, mistä johtuen 
yrityksen ja markkinoinnin näkökulma on rajattu pois. Tutkittava ilmiö rajataan 
vähittäiskauppaan ja vähittäiskaupan sisällä päivittäistavarakauppaan
1
. Tutkielmassa 
keskitytään hintamielikuviin, jotka koskevat päivittäistavarakaupan alalla toimivia 
vähittäiskauppaketjuja
2
. Yksittäisiin myymälöihin, tuoteryhmiin, tuotteisiin tai 
palveluihin liittyvät hintamielikuvat suljetaan keskustelun ulkopuolelle.  
 
Viimeaikainen teknologinen ja taloudellinen kehitys on muovannut kuluttajien hintoihin 
liittyvää käyttäytymistä. Internetin ja älypuhelinten ansioista hintojen vertailu on 
kuluttajille aiempaa helpompaa, mikä luo paineita kauppojen hinnoittelulle (Pentilä 
                                                 
1
 Päivittäistavarakauppa on osa vähittäiskauppaa, jossa kuluttajille välitetään tuotteita tuotannosta 
erilaisten tukkuportaiden kautta (Santasalo & Koskela 2008, 9). Päivittäistavara-termillä tarkoitetaan 
elintarvikkeita ja muita päivittäin käytettäviä kulutustavaroita, joita yleensä hankitaan elintarvikeostosten 
yhteydessä. Päivittäistavaroihin kuuluvat ruoka, juomat, teknokemian tuotteet, kodin paperit, 
tupakkatuotteet, lehdet sekä päivittäiskosmetiikka. Päivittäistavarakaupaksi nimitetään pääosin 
itsepalveluperiaatteella toimivaa marketmyymälää, joka myy kuluttajille koko päivittäistavaroiden 
valikoimaa. Elintarvikkeet muodostavat 80 prosenttia päivittäistavaramyymälöiden kokonaismyynnistä. 
(Päivittäistavarakauppa ry 2013, 7.) 
 
2
 Vähittäiskauppaketjuun kuuluu vähintään kaksi myymälää, jotka ovat yhteisesti omistettuja ja 
johdettuja. Myymälät ovat usein malliltaan samankaltaisia ja myyvät samanlaista tuotevalikoimaa. 
Yleensä niiden ostotoiminta on myös keskitetty. (Stern, El-Ansary & Brown 1988, 47.) Lisäksi ketjuilla 
on vähintään osittain keskitetty tai koordinoitu ostotoiminta, markkinointi ja päätöksenteko (Santasalo & 
Kontio 1998, 78).  
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2014). Lisäksi kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttaa epävarma taloustilanne, joka saa 
ihmiset säästäväisiksi ja kiinnittämään hintaan enemmän huomiota (Shankar, Inman, 
Mantrala, Kelley & Rizley 2011, 30). Viime vuosien aikana on havaittu merkkejä 
kuluttajien varovaisemmasta rahankäytöstä ja hintatietoisuuden kasvusta. Useat 
suomalaiset ovat esimerkiksi vähentäneet ostoksiaan päivittäistavarakaupoissa sekä 
vaihtaneet tuotteita ja ostospaikkoja halvempiin. (ACNielsen 2008.) Kauppojen omat 
edulliset merkit ovat nykyisin järkevän – ei pihin – kuluttajan valinta (Pentilä 2014).  
 
Päivittäistavarakauppa on kiinteä osa kuluttajien arkipäivää: ilman sitä ei nyky-
yhteiskunnassa tule toimeen, ja suomalaiset asioivat ruokakaupassa useita kertoja 
viikossa. Siksi ruokakauppojen hinnat ja hintatasot kirvoittavat usein mielipiteitä ja 
keskustelua sekä mediassa että kuluttajien keskuudessa. Viime aikoina huomiota on 
herättänyt erityisesti elintarvikkeiden hintojen nousu (Laakso 2013). Yhtäältä 
mielenkiinto on kohdistunut elintarvikkeiden kallistumisen taustalla vaikuttaviin 
tekijöihin sekä Suomen ja muiden maiden välisiin eroihin hintojen kehityksessä. 
Julkinen keskustelu on toisaalta kietoutunut viime aikoina yhä tiiviimmin 
päivittäistavarakaupan keskittymiseen ja alan yritysten kannustimiin ja tapoihin kilpailla 
keskenään. (Björkroth, Frosterus, Kajova & Palo 2012, 7.)  
 
Tämän vuoden alussa Suomessa astui voimaan laki, joka pyrkii edistämään 
päivittäistavarakaupan kilpailua. Lain seurauksena päivittäistavarakaupan määräävän 
markkina-aseman raja laskee 40 prosentista 30 prosenttiin. Uudella lailla tavoitellaan 
sitä, että suuret kansainväliset kauppaketjut, kotimaiset tulokkaat ja verkkokauppa 
nousisivat haastamaan alan suuret keskusliikkeet, S- ja K-ryhmän. Merkkejä kilpailun 
lisääntymisestä alalla on jo havaittavissa. Vuonna 2002 Suomeen rantautunut 
saksalainen päivittäistavaraketju Lidl on pyrkinyt profiloitumaan markkinoiden 
edullisimpana ketjuna, ja kolmen viime vuoden aikana se on kasvanut yli kymmenen 
prosenttia vuodessa. (Kivilahti 2014.)  
 
Kiristyneessä talous- ja kilpailutilanteessa hintamielikuva on päivittäistavarakauppojen 
yksi merkittävimmistä kilpailukeinoista ja brändin rakentamisen välineistä (Somervuori 
2012, 1) sekä lisäksi ajankohtainen tutkimuskohde. Tuotteisiin liittyvät merkitykset ovat 
jatkuvassa muutoksen tilassa, minkä takia yritysten tulisi pyrkiä aktiivisesti 
rakentamaan, hallitsemaan ja ylläpitämään tuotteisiin ja niiden käyttöön liittyviä 
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mielikuvia. Yritysten olisi kyettävä ymmärtämään kuluttajien luomia merkityksiä, 
koska menestyäkseen tuotteiden ja brändien on sovittava kuluttajan 
mielikuvamaailmaan ja arkielämään. (Moisander 2005, 45–47.) 
 
1.1 Tutkimuksen tavoitteet 
 
Hintojen tarkasteleminen kulttuurisesta näkökulmasta johdattaa pohtimaan suomalaisten 
rahankäytön luonnetta päivittäistavaraostoksilla. Kulttuuristen hyveiden tutkiminen on 
tärkeää, sillä kulttuuria pidetään yhtenä keskeisimpinä kulutustottumuksiin vaikuttavista 
tekijöistä. Kulttuurin vaikutus alkaa jo lapsena, kun ihminen oppii havainnoimaan 
arvoja perheeltään ja yhteiskunnallisilta instituutioilta. (Kotler & Armstrong 2010, 161.) 
Siksi pyrin hintamielikuvien ohella selvittämään, millaisia päivittäistavaroiden 
rahankäyttöön liittyviä käytäntöjä pidetään kulttuurissamme hyväksyttyinä, oikeina ja 
tavoittelemisen arvoisina. 
 
Pohdittaessa päivittäistavarakaupan valintaan vaikuttavia tekijöitä on vaikea ohittaa 
hintaan liittyviä kysymyksiä. Hintamielikuvan merkitys päätöksenteossa korostuu, sillä 
tutkimusten (Estelami & Lehmann 2001; Zeithaml 1988) perusteella kuluttajat harvoin 
muistavat tuotteiden tarkkoja hintoja. Tuotteen todellisen, numeraalisen hinnan sijaan 
kuluttajille jää mieleen arvio siitä, oliko ostoksen hinta hänestä halpa, sopiva vai kallis. 
(Estelami & Lehmann 2001; Zeithaml 1988.) Tämän vuoksi tutkin, millaisia hintaan 
liittyviä mielikuvia kuluttajilla on päivittäistavarakaupoista. Lisäksi selvitän, miten 
kuluttajat perustelevat mielikuviaan päivittäistavarakauppojen hinnoista sosiaalisessa 
mediassa. Tutkimukseni pohjautuu aineistoon, jonka olen kerännyt internetin 
suomalaiselta Suomi24-keskustelupalstalta ja analysoinut kulttuurisen luennan ja 
netnografian avulla. Tutkielman yhtenä tavoitteena on tulosten pohjalta pohtia, miten 
päivittäistavaraketjut voisivat kehittää toimintaansa vastatakseen kuluttajien hintoihin 
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Tutkimuskysymykset olen muotoillut seuraavasti:  
 
Millaisia päivittäistavaroiden rahankäyttöön liittyviä käytäntöjä pidetään 
hyväksyttävinä, oikeina ja tavoittelemisen arvoisina? 
 
Millaisia hintaan liittyviä mielikuvia kuluttajilla on päivittäistavaraketjuista? 
 
Miten kuluttajat perustelevat mielikuviaan päivittäistavaraketjujen hinnoista? 
 
Kuluttajien hintamielikuvia on tutkittu usean vuosikymmenen ajan. Tutkimuksessa on 
esiintynyt 1950-luvulta asti kasvava kiinnostus yksilöllisten hintamielikuvaerojen 
ymmärtämiseen, mikä on ohjannut tutkimuksen painopistettä psykologisten ja 
käyttäytymistieteellisten prosessien tarkasteluun etenkin markkinoinnin ja 
kansantaloustieteen saralla. Hintamielikuvatutkimuksessa on tarkasteltu muun muassa 
sitä, miten kuluttajat muistavat hintoja, miten he reagoivat hinnan muutoksiin, miten 
hintatietoa käsitellään ja miten hintaerot havaitaan. (Ollila 2011, 11.) Edelleen tiedetään 
kuitenkin vain vähän siitä, miten kuluttajat varastoivat, luokittelevat, arvioivat ja 
palauttavat mieleen hintoihin liittyviä tietoja (Zeithaml 1988, 2).  
 
Työni tavoitteena on laajentaa perinteistä hintatutkimusta kulttuurisen 
kuluttajatutkimuksen suuntaan tutkimalla hintamielikuvia kulttuurin sidottuina ja 
kulttuurisesti tuotettuina ilmiöinä. Tutkielmassa hintamielikuvia tarkastellaan 
yksittäisen kuluttajan sijaan suomalaisten kuluttajien muodostaman yhteisön silmin. 
Toisin kuin perinteisessä hintatutkimuksessa, tutkimuksessani hintamielikuvia tutkitaan 
yksittäisen tuotteen tai tuoteryhmän sijasta kauppaketjujen kautta. Tutkielmassani 
hintamielikuvien tutkimusympäristönä toimivat internetin keskustelupalstat. 
Tutkimukseni poikkeaa edellisistä tutkimuksista myös siinä, ettei hintamielikuvia ole 
aikaisemmin tarkasteltu virtuaaliyhteisöjä tutkimalla.  
 
Kuluttajien hintamielikuvia on aikaisemmin tutkittu lähinnä kvantitatiivisin 
menetelmin. Näissä tutkimuksissa tutkija on yleensä vaikuttanut aktiivisesti aineiston 
syntyyn tekemällä esimerkiksi haastatteluita tai kyselyitä. Tämä tutkimus on puolestaan 
tehty laadullisella tutkimusotteella kuluttajien tuottamien materiaalien avulla. 
Tutkielmassani tutkijan vaikutus aineistoon syntyyn on vähäinen, sillä aineisto on 
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olemassa riippumatta tutkijan panoksesta. Sen sijaan aineistosta tehdyt tulkinnat ovat 
tutkijan. Taulukko 1 kokoaa yhteen tekijöitä, jotka erottavat tutkielmani aikaisemmasta 
hintamielikuvatutkimuksesta.  
 
Taulukko 1. Erot aikaisempaan hintamielikuvatutkimukseen 
 
 Aikaisempi tutkimus Tutkielmani 
Näkökulma Yksilö Yhteisö 
Tutkimuskohde Tuote / tuoteryhmä Kauppaketjut 
Kiinnostuksen kohde Psykologiset ja 
käyttäytymistieteelliset 
prosessit 




Fyysinen, konkreettinen Virtuaalinen 





Kuluttajaekonomiassa hintamielikuvia ei ole tutkittu aiemmin. Sen sijaan kuluttajien 
rahankäytöstä on tehty 2000-luvulla useita maisterintutkielmia (Tuomi 2010; Kaartinen 
2008; Nuora 2002; Lehtinen 2000). Suomessa hintamielikuvia ovat viime vuosien 
aikana tutkineet muun muassa Sari Ollila (2011) ja Outi Somervuori (2012). Ollila 
(2011) on väitöskirjassaan perehtynyt kuluttajien asenteisiin ruoan hintaan kohtaan. 
Somervuori (2012) on puolestaan tutkinut väitöskirjassaan kuluttajien 
hintakäyttäytymisen psykologiaa ja pyrkinyt ymmärtämään kuluttajien välillä 
ristiriitaisilta tuntuvia valintoja sekä ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä. 
Maisterintutkielmissa hintamielikuviin ovat Suomessa perehtyneet esimerkiksi Outi 
Sipilä (2012) ja Daniel Estabrook (2011). Sipilä (2012) on käsitellyt tutkielmassaan 
kuluttajan hinta- ja laatumielikuvien vaikutusta private label -elintarvikkeiden 
ostopäätökseen. Estabrook (2011) on puolestaan laajentanut perinteistä hintatutkimusta 
kulttuurisen kuluttajatutkimuksen suuntaan tutkimalla hinnoittelua yhteiseen 
arvonluontiin (co-creation) perustuvasta näkökulmasta. 
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1.2 Tutkielman eteneminen 
 
Tutkimukseni noudattaa etenemisjärjestystä, jossa käsitteelliseltä ja viitekehyksen 
tasolta etenen aineiston analyysiin sekä johtopäätöksien esittämiseen. Tutkielma 
jakautuu seitsemään lukuun, joissa pyrin vastaamaan tutkimusongelmiin; millaisia 
päivittäistavaraostoksien rahankäyttöön liittyviä käytäntöjä pidetään kulttuurissamme 
hyväksyttävinä sekä millaisia hintaan liittyviä mielikuvia kuluttajilla 
päivittäistavaraketjuista on ja mihin mielikuvat perustuvat. 
 
Tutkielman toisessa luvussa käsittelen tutkimuksen aineistoa ja tapaa, jolla tutkimus on 
tehty. Aloitan luvun avaamalla tutkimukseni tieteenfilosofia ratkaisuja. Toiseksi 
esittelen internetistä keräämäni aineistoa. Valitsin verkkokeskusteluaineistoon 
yksittäisiä viestejä lähes 450, jotka analysoin laadullisin menetelmin kulttuurisen 
luennan ja netnografian avulla. Ennen varsinaisen tutkimuksen tekemistä perehdyin 
tutkimuskohteeseen tekemällä kuukauden ajan netnografiaa eli havainnoimalla 
keskusteluryhmien toimintaa. Aineistonkuvauksen yhteydessä tarkastelen 
verkkotutkimukselle ominaisia piirteitä. Lisäksi perehdyn verkkokeskusteluaineistoni 
mahdollisuuksiin ja rajoituksiin sekä kulttuuriseen luentaan ja netnografiaan aineiston 
analyysitapoina. Luvun lopuksi pohdin tutkimukseeni liittyviä eettisiä kysymyksiä. 
 
Kolmannessa luvussa johdattelen lukijan tutkielman aiheeseen tarjoamalla lyhyen 
historia- ja toimialakatsauksen, jossa käsittelen päivittäistavarakauppaa ja sen kehitystä 
Suomessa. Luvussa tarkastelen kaupankäynnin alkutaivalta Suomessa sekä 
vähittäiskaupan ryhmittymien muodostumista. Nämä historialliset kehityspolut liittyvät 
kuluttajien hintamielikuvien muodostumiseen kulttuurisessa yhteydessä. Esittelen myös 
suomalaisen päivittäistavarakaupan tunnuspiirteitä ja merkittävimpiä toimijoita. Lisäksi 
perehdyn alan rakenteeseen ja tämän hetken kilpailutilanteeseen. 
 
Neljännessä luvussa rakennan tutkimuksen teoreettiset lähtöasetelmat, jotka kertovat 
näkökulmani ja lähestymistapani kuluttajien hintamielikuviin. Aluksi käsittelen hinnan 
eri ulottuvuuksia, jotka kuvaavat hintojen moniulotteista merkitystä kuluttajien arjessa. 
Esittelen myös hintamielikuvatutkimuksen perinnettä ja sen keskusteluita kuluttajien 
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hintamielikuvien rakentumisesta. Lopuksi ankkuroin työni näkökulman 
kulttuurintutkimuksen traditioon. 
 
Viides ja kuudes luku muodostavat tutkielman keskeiset pääluvut, sillä niissä pyrin 
aineistolähtöisen analyysin perusteella vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Viidennessä 
luvussa tarkastelen hyveitä, joita kuluttajat tavoittelevat käyttäessään rahaa 
päivittäistavaraostoksiin.  
 
Kuudennessa luvussa puolestaan perehdytään kuluttajien mielikuviin 
päivittäistavaraketjujen hinnoista sekä perusteluihin, joiden avulla hintamielikuvia 
selitetään. Olen eritellyt aineistolähtöisesti päivittäistavaraketjujen hintoihin liittyen 
kolme mielikuvaa, joita kuluttajat verkkokeskusteluviesteissään tuottavat. Kuhunkin 
mielikuvaan liittyy merkityksiä ja tekijöitä, joista ammennetaan rakennusaineita 
mielikuviin. Luvun lopuksi vedän yhteen tutkielmani keskeisimmät tulokset. 
 
Luvussa seitsemän esitän kokoavaa pohdintaa tutkimukseni pohjalta. Lisäksi arvioin 
tutkielman viimeisessä luvussa tutkimusprosessin luotettavuutta. Lopuksi käyn myös 

















      9
  
2 Tutkimuksen toteutus, aineisto ja menetelmät  
 
Tässä luvussa käsittelen tutkimuksen aineistoa ja tapaa, jolla tutkimus on tehty.  Aloitan 
luvun avaamalla tutkimukseni tieteenfilosofia ratkaisuja. Toiseksi esittelen internetistä 
keräämäni aineistoa. Luvun lopuksi kuvaan, kuinka olen soveltanut kulttuurista luentaa 
ja netnografiaa aineistoon ja pohdin myös tutkimukseen liittyviä eettisiä haasteita. 
 
2.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset lähtökohdat  
 
Tämän luvun tarkoituksena on selventää tutkimukseni tieteenfilosofisia ratkaisuja. 
Koskinen, Alasuutari ja Peltonen (2005, 37) opastavat hahmottelemaan 
tieteenfilosofiset erottelut käytännöllisesti. Olen pyrkinyt esittämään tekemäni valinnat 
mahdollisimman havainnollisesti ja tutkielmaan sitoen. Lisäksi olen perustellut 
tekemiäni valintoja selventääkseni, miksi olen valinnut juuri tietyn lähestymistavan 
jonkin vaihtoehtoisen lähestymistavan sijaan. 
 
Eskolan ja Suorannan (2005) mukaan tutkimuksen toteutusta suunniteltaessa on 
laadullisen ja määrällisen tutkimuksen vastakkainasettelun sijasta tärkeämpää löytää 
asianomaiseen tutkimusongelmaan sopiva menetelmä. Yksi tutkimusmenetelmien 
valinnassa ratkaistava ongelma koskeekin juuri sitä, lähdetäänkö tutkimuksessa 
liikkeelle menetelmistä vai ilmiöstä. (Eskola & Suoranta 2005, 13–15.) Lähdin 
tutkielmassani liikkeelle tarkasteltavasta ilmiöstä. Hintamielikuvien tarkasteluun 
tuodaan uusi näkökulma kulttuurintutkimuksen avulla. Tällöin laadullisen 
tutkimusotteen valinta on perusteltu, sillä laadullisessa tutkimuksessa voidaan lähteä 
liikkeelle mahdollisimman ”puhtaalta pöydältä”. Tutkijalla ei ole tutkimuksen tuloksista 
etukäteen lukkoon lyötyjä hypoteeseja, jotka rajaisivat tutkimuksen toteuttamista, kuten 
kvantitatiivisessa tutkimuksessa saattaisi olla. (Eskola & Suoranta 2005, 19.)  
 
Sen sijaan laadullinen tutkimus etenee yleensä induktiivisesti, eli hypoteesit tuotetaan 
tutkimuksen mittaan, aineistoa kerätessä ja analysoitaessa (Koskinen ym. 2005, 31–32.) 
Tulkintaa on mahdollista tehdä koko tutkimusprosessin ajan. Laadullisen 
tutkimusmenetelmän yksi merkittävä etu on se, että sen avulla voidaan saada 
yksityiskohtainen ja tarkka kuva tutkittavasta ilmiöstä ja sen yhteiskunnallisista 
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taustoista. Perusteellisen kuvauksen avulla on mahdollista saada irti paljon tietoa 
pienestä aineistosta. (Eskola & Suoranta 2005, 16; 18.) Toisaalta kvantitatiivinen 
analyysi saattaisi tarjota mahdollisuuden aiheeseen liittyvien hypoteesien testaamiseen 
sekä tulosten laajempaan yleistämiseen. 
 
Laadullista aineistoa voidaan tarkastella muun muassa fakta- ja näytenäkökulmasta. 
Faktanäkökulmassa ollaan kiinnostuneita niistä tiedoista eli faktoista, joita käytettävät 
lähteet välittävät tutkittavasta asiasta. Faktanäkökulma ei kuitenkaan tarkoita sitä, että 
tutkija pitäisi kaikkea kuulemaansa tai lukemaansa totena. Kyse on pikemminkin siitä, 
että puhetta tai tekstiä pyritään tarkastelemaan faktojen näkökulmasta. (Koskinen ym. 
2005, 62.) Faktanäkökulmasta tarkasteltua tietoa pidetään yleensä väittämänä 
todellisuudesta tai todellisuuden heijastumana. Näytenäkökulmassa puolestaan 
tutkimusmateriaali ymmärretään näytteeksi, jolloin sitä pidetään tutkittavan 
todellisuuden osana. Näytenäkökulman avulla ei tavoitella totuutta tai väittämien 
todellisuutta, vaan keskeistä on kieli ja puhunta. (Alasuutari 2011, 114–115.) 
 
Tukeudun näkökulman valinnassa Alasuutarin (2011) näkemykseen siitä, että 
laadullisessa aineistossa huomio on kulttuurisissa jäsennyksissä, jolloin tietojen 
luotettavuus on toissijaista. Minun ei siis tarvitse pohtia keskustelupalstojen viestien 
todenmukaisuutta ja rehellisyyttä, vaan kiinnostavampia ovat ne tulkinnat, joita ihmiset 
keskusteluissa rakentavat. Toisin sanoen keskeistä on se, miten henkilö tai analysoitava 
teksti kertoo tarinaansa, olipa se sitten totta tai keksittyä tarinaa. Kulttuuristen 
jäsennysten tai erottelujärjestelmien analyysissa on kyse siitä, että tarkastellaan, 
millaisia erotekoja ja luokituksia teksti sisältää eli miten se jäsentää maailmaa. 
Käytännössä fakta- ja näytenäkökulma kuitenkin kietoutuvat aina toisiinsa. (Alasuutari 
2011, 114–115.) Tässä tutkimuksessa lähestyn aineistoa näytenäkökulmasta erityisesti 
luvuissa 5 ja 6, jossa tarkastelen keskusteluketjuja analysoimalla mitä niissä kerrotaan 
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2.2 Tutkimuskohde ja aineiston keruu  
 
Verkkoa eli internetiä on tutkittu yhä enemmän viime vuosina. Verkon tutkimuksen 
suosion kasvua selittää sen keskeisempi rooli yhteiskunnassa: verkko on paikka, jossa 
modernin kulttuurin ja yhteiskunnan muodot rakentuvat. Viestintäteknologian 
kehittyessä ja yleistyessä verkko on yhä kiinteämmin osa kaikkea arkielämää ja koko 
länsimaisen yhteiskunnan toimintaa. (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 9.) 
Verkossa julkaistavien yksittäisten ihmisten tekstien ja kuvien voi nähdä kertovan 
ihmisten todellisesta elämästä (Kuula 2011, 194).  
 
Verkko interaktiivisena ympäristönä mahdollistaa monenlaisten ihmisten välisen 
vuorovaikutuksen (Laaksonen & Matikainen 2013, 193). Sähköisen viestinnän avulla 
ihmiset ilmaisevat ajatuksiaan, tunteitaan ja kokemuksiaan muodostaen samoihin 
keskusteluihin osallistuvien kanssa hetkellisiä tai pysyvämpiä enemmän tai vähemmän 
rajattuja yhteisöjä (Kuula 2011, 194). Kehittyneiden verkkoviestinnän mahdollisuuksien 
on väitetty lisänneen tavallisten ihmisten autonomiaa, ja siten muuttaneen yhteiskunnan 
kommunikatiivista valtarakennetta (esimerkiksi Castells 2009; Seppänen & 
Väliverronen 2012). Verkosta on rakentunut kokonaan uusi toimintakenttä, jossa kuka 
tahansa voi saada äänensä kuuluville (Lietsala & Sirkkunen 2008). Nämä edellä kuvatut 
lähtökohdat tekevät kuluttajien hintamielikuvien tutkimisesta verkon kautta mielekästä 
ja ajankohtaista. 
 
Tutkielman tarkasteluympäristönä toimivat internetin keskustelupalstat. Burnettin 
mukaan (2000) keskustelupalstat ovat virtuaaliyhteisöjä, jossa toisistaan 
maantieteellisesti kaukana asuvat ihmiset keskustelevat jonkin tietyn aiheen ympärillä.  
Korpela (2005) puolestaan määrittelee keskusteluryhmät ”maailmanlaajuiseksi 
viestinnän muodoksi”, joka perustuu tekstimuotoisten viestien lähettämiseen 
tietoliikenneverkkojen kautta erityisille nyysipalvelimille (news servers). Viestit ovat 
yleensä kaikkien halukkaiden luettavissa ja niiden aihetta, muotoa ja tasoa ei ole rajattu.  
Keskusteluun osallistuakseen täytyy yleensä kirjautua sisään palveluun. Lisäksi 
ryhmillä on olemassa omat sisäiset sääntönsä ja mahdollisesti myös niin sanottu 
moderaattori, joka hyväksyy tai hylkää käyttäjien viestit. Keskustelupalstoille on myös 
tyypillistä anonyymisyys ja nimimerkkien käyttö (Kuula 2011, 180; 184). 
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Tutkielman aineisto on kerätty Suomi24-sivuston keskustelupalstoilta. Vuonna 1998 
perustettu Suomi24 on yksi Suomen suurimmista verkkoyhteistöistä ja käytetyimmistä 
sivustoista. Verkkopalvelussa vierailee viikoittain yli 1,3 miljoonaa ja kuukausittain 
noin 3 miljoonaa käyttäjää. (Suomi24 2013a.) Aller Media Oy:n omistaman sivuston 
tarjoamia palveluita ovat muun muassa ilmainen sähköposti, horoskoopit, chat, 
deittipalvelu ja TV-opas (Suomi24 2013b). Tunnetuin palvelu on keskustelupalstat, 
joissa päivittäin julkaistaan yli 20 000 uutta mielipidettä (Suomi24 2013a). 
 
Internetin viestiryhmät ovat tavallisesti perustettu käsittelemään tiettyä aihepiiriä (Kuula 
2011, 180). Suomi24-sivuston keskustelupalsta eroaa useista muista 
keskustelupalstoista siinä, että se ei ole kehittynyt jonkun tietyn yhteisön tai harrasteen 
ympärille. Esimerkiksi ruokakauppojen hinnoista keskustellaan usean eri 
keskustelukategorian kuten esimerkiksi talous-, ruoka ja juoma-, yhteiskunta- sekä 
paikkakunnat-osion alla. Suomi24:n mukaan sivuston keskusteluosio on ”todellinen 
suomalaisten sähköinen mielipidepankki”, jota seuraamalla on perillä siitä, mistä Suomi 
puhuu (Suomi24 2013a).  
 
Suomi24-keskustelupalstat ovat kaikille avoimia. Sivusto mainostaa keskustelupalstoilla 
sanan olevan vapaa, ja kirjoittaa voi joko omalla nimellä, nimimerkillä tai anonyymisti. 
Suomi24:n suuruus verkkoyhteisönä saattaa osittain perustua siihen, että sinne voi 
kirjoittaa kuka tahansa ilman rekisteröitymistä tai nimimerkin luomista. Tällöin 
keskusteluun osallistuminen on helpompaa kuin useilla muilla sivustoilla, joissa 
kirjoittamiseen vaaditaan rekisteröityminen käyttäjäksi. 
 
Sähköisissä viestiryhmissä tunnistetiedot rajautuvat yleensä tietoihin, joita kukin 
kirjoittaja haluaa itsestään paljastaan. Nimimerkkien lisäksi ihmiset voivat lisätä 
itsestään keskustelupalstoille niin sanottuja profiilitietoja kuten esimerkiksi iän, 
sukupuolen, paikkakunnan, harrastukset ja valokuvan, joiden avulla keskusteluihin 
osallistuvat voivat olla tunnistettavissa. (Kuula 2011, 180; 184–185.) Suomi24:n 
rekisteröityneet käyttäjät voivat halutessaan personoida käyttäjäprofiiliaan kertomalla 
itsestään esimerkiksi iän, syntymäpäivän, sukupuolen ja siviilisäädyn sekä lisäämällä 
valokuvan. 
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Kuulan (2011, 197) mukaan keskusteluryhmiä hyödynnetään muun muassa 
tiedonhaussa, jutustelussa, itsensä esille tuomisessa, poliittisessa toiminnassa ja 
viihdetarkoituksissa. Nämä tarkoitusperät ovat havaittavissa myös Suomi24:n 
keskusteluryhmissä. Keskustelupalstoilla jaetaan päivittäistavarakauppojen hintoihin 
liittyviä tietoja ja kokemuksia. Kirjoittajat kysyvät neuvoja muun muassa ruokalaskussa 
säästämiseen ja edullisen ostopaikan löytämiseen. Lisäksi kerrotaan asioita 
henkilökohtaisesta elämästä kuten esimerkiksi omasta elämäntilanteesta ja 
perhesuhteista. Monet myös avaavat omia kulutustottumuksiaan ja -resurssejaan. Osa 
keskustelijoista pyrkii vaikuttamaan aktiivisesti muiden mielipiteisiin.  
 
Suomi24-sivuston eri keskustelupalstoilta keräämäni viestit ovat tyyliltään melko 
yhteneväisiä. Teksti on epämuodollista: se sisältää jonkin verran hymiöitä ja erilaisia 
välimerkkejä ja niiden yhdistelmiä. Hämmennystä kuvataan yhdellä tai usealla 
kysymysmerkillä. Huutomerkkejä käytetään tunnetilojen kuten innostuksen ja 
ärtymyksen ilmaisemiseen sekä viestin sanoman tehostamiseen. Alla oleva aineistosta 
poimittu viesti havainnollistaa verkkokeskusteluiden epämuodollisuutta: 
 
En asioi K-marketeissa, sillä niissä hintataso on pahimmillaan +50 % verrattuna S-
kauppoihin. Lisäksi S-ryhmän tarjoukset voi ostaa ilman kanta-asiakaskorttia, kun 
taas K-marketissa on oltava Plussakortti, jos tahtoo saada tarjoushintaan!!! Mitä 
järkeä??? [Viesti 134] 
 
Välimerkkien ja hymiöiden lisäksi kirjoittajat hyödyntävät korostamisessa isoja 
kirjaimia. Keskustelun osallistujat voivat ilmaista mielipiteensä muiden kommenteista 
äänestämällä joko kirjoituksen puolesta tai sitä vastaan. Puolesta äänestäminen tapahtuu 
klikkaamalla ikonia, jossa on ylöspäin olevan peukalon kuva. Kommenttia voi 
puolestaan vastustaa valitsemalla ikonin, jossa on alaspäin olevan peukalon kuva.  
 
Teksteissä esiintyy runsaasti puheenomaisia ilmaisuja sekä toisinaan myös murresanoja 
ja lyhenteitä. Viestit ovat tyyliltään pääosin asiallisia, mutta ajoittain kirjoituksissa 
esiintyy keskustelupalstoille ominaista tahallista provosointia kuten fleimaamista eli 
riitojen lietsomista (Turtiainen & Östman 2013, 55) sekä trollaamista eli muiden 
ärsyttämistä tarkoituksella provosoivilla kommenteilla (Burnett 2000). Muutamassa 
viestissä näkyy myös spämmäys eli turhien mainosviestien lähettäminen (Burnett 2000). 
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Watt, Lea ja Spears (2002) ovat tutkimuksessaan osoittaneet, että anonyymikeskustelu 
on usein tasoltaan heikompaa kuin oikeilla nimillä käyty keskustelu. 
 
Verkkokeskusteluaineiston käyttö tutkimusmateriaalina edellyttää, että tutkija ymmärtää 
tutkimuskohteensa luonteen ja käytännöt (McKee & Porter 2009, 19–23). On 
hahmotettava, kuka on aineiston tuottanut, missä yhteydessä ja kenelle (Kalela 2000) 
sekä mitkä ovat verkkokeskusteluille yleensä ja tutkittavalle yhteisölle erityisesti 
tyypilliset puhetavat (Turtiainen & Östman 2010, 54). Tutkijan tulisi havainnoida 
virtuaaliyhteisön toimintaa jonkin aikaa ymmärtääkseen aineiston kontekstin 
(Rosenberg 2010, 29). Nämä näkökulmat huomioon ottaen päädyin ennen varsinaisen 
tutkimuksen tekemistä perehtymään tutkimuskohteeseen tekemällä kuukauden ajan 
netnografiaa eli havainnoimalla keskusteluryhmien toimintaa. Tavoitteenani oli 
perehtyä verkkoyhteisöjen toimintatapoihin ja kulttuuriin ennen keskusteluketjujen 
keräämistä. Koin havainnoinnin tarpeelliseksi myös sen vuoksi, että en ole osallistunut 
verkossa päivittäistavaraketjujen hintoja koskevaan keskusteluun.  
 
Havainnointi eli etnografia on tapa tehdä tutkimusta, jossa ihmisiä tutkitaan heidän 
luonnollisissa toimintaympäristöissä. Tutkimuksessa käytetään menetelmiä, joilla 
pyritään tavoittamaan tutkittavien ihmisten tai yhteisöjen sosiaalisia merkityksiä ja 
arkisia käytäntöjä. Tutkija osallistuu tutkittaviensa arkeen joko havainnoitsijana tai 
aktiivisena osallistujana. (Brewer 2000, 10–11.) Etnografisen tutkimuksen keskeinen 
osa on pidempänä ajanjaksona tehtävä kenttätyö, jonka avulla pyritään 
kokonaisvaltaiseen, tutkittavan yhteisön tai ilmiön ymmärtämiseen. Etnografisessa 
tutkimuksessa tutkittava kohde tai yhteisö pyritään kuvaamaan mahdollisimman 
tarkkaan. Tutkimus ei kuitenkaan rajoitu pelkkään kuvaukseen, vaan tavoitteena on 
analyysin kautta tehtyjen huomioiden selittäminen myös yleisemmällä tasolla. 
Etnografinen tieto kytkeytyy vahvasti tutkijan läsnäoloon ja kokemuksiin kentällä. 
(Isomäki, Lappi & Silvennoinen 2013, 151.)  
 
Etnografiassa yhdistyvät sekä tutkijan tutkimuskohteestaan keräämä empiirinen aineisto 
että siihen liittyvä teoreettinen ja vertaileva tulkinta tarkastelunkohteena olevan yhteisön 
sosiaalisesta organisaatiosta ja kulttuurista (Hammersley & Atkinson 2007, 1). 
Etnografiassa tutkija käyttää teoriaa lisätäkseen ymmärrystään käsiteltävistä asioista, 
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ratkaistakseen ongelmia, luodakseen moniulotteisempia kertomuksia ja kehittääkseen 
uusia kysymyksiä (Madden 2010, 17–20). 
 
Verkkoyhteisössä tapahtuvia kokemuksia voidaan tutkita verkkoetnografian avulla 
(Isomäki ym. 2013, 156). Kozinets (2010) käyttää termiä verkkoetnografia (online 
ethnography) puhuessaan yleisesti verkossa tehdystä etnografisesta tutkimuksesta. 
Verkkoetnografialla eli netnografialla tarkoitetaan etnografista tutkimusta 
verkkoyhteisöissä ja sosiaalisen median sovelluksissa kuten keskustelupalstoilla, 
blogeissa, sosiaalisen verkostoitumisen sivustoilla, kuvienjakeluyhteisöissä ja 
virtuaalimaailmoissa. Netnografisessa lähestymistavassa aineiston lähteenä on 
tietokonevälitteinen vuorovaikutus, jonka avulla pyritään etnografiseen ymmärrykseen 
ja tulkintaan tutkimuksenkohteena olevista kulttuurisista tai yhteisöllisistä ilmiöistä. 
Netnografiassa vuorovaikutus ymmärretään merkityksellisten symbolien vaihtamiseksi. 
Ihmisten väliset merkitysjärjestelmät digitalisoidaan ja jaetaan tietoverkkojen kautta. 
(Kozinets 2010, 1; 8–9.) Vuorovaikutusta verkkoympäristöstä on tutkittu paljon, mutta 
netnografista tutkimusta on tehty varsin vähän (Isomäki ym. 2013, 150). 
 
Aiemmin etnografisen tutkimuksen onnistumisen edellytyksenä pidettiin sitä, että 
tutkija saavuttaa yhteisön tai kulttuurin täysivaltaisen jäsenyyden. Nykyään tästä 
oletuksesta on kuitenkin luovuttu. Tärkeintä on, että tutkija pystyy osallistumaan 
yhteisön toimintaan ilman, että aiheuttaa sille häiriötä. (Koskinen ym. 2005, 44; 87–88.) 
Etnografialle on tyypillistä, että aineiston keruuaika on pitkä. Se voi kestää kuukausista 
aina kokonaiseen vuoteen tai jopa useisiin vuosiin asti. (Isomäki ym. 2013, 164.) Tässä 
tutkimuksessa pitkäaikainen saati vuosia kestävä havainnointi ei olisi ollut mahdollista 
tai edes tarkoituksenmukaista.   
 
Tutkimuksessani esiintyy etnografisia piirteitä. Olen viettänyt aikaa selaillen ja lukien 
internetin verkkokeskusteluita sekä havainnoimalla keskustelupalstojen toimintaa 
osallistumatta kuitenkaan itse materiaalien tuottamiseen tai viestien kommentointiin. 
Käytin lokakuussa 2013 päivittäin useita tunteja päivittäistavaraketjujen hintoihin 
liittyvien verkkokeskusteluiden etsimiseen ja lukemiseen. Tutkimuskohteeseen 
perehtymisen aikana seurasin tiivisti keskustelua Suomi24-sivustolla. Lisäksi perehdyin 
jonkin verran hintoihin liittyviin keskusteluihin muillakin suomalaisilla 
verkkosivustoilla kuten muun muassa vauva.fi:ssä, kaksplus.fi:ssä ja 
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meidanperhe.fi:ssä. Nämä sivustot edellyttävät käyttäjiltään kirjautumista viestien 
lukemiseksi, minkä takia loin itselleni käyttäjätilin. En kuitenkaan pyrkinyt osalliseksi 
yhteisöihin, vaan toimin ulkopuolisena tarkkailijana. Tutkijana roolini 
perehtymisvaiheessa oli urkkija, joka tarkoittaa virtuaaliyhteisöön kuulumista ja 
säännöllistä sisäänkirjautumista mutta passiivista havainnointia ilman viestien 
kirjoittamista yhteisön keskustelupalstoille (Rafaeli, Ravid & Soroka 2004). Nonnecke 
ja Preece (2000) määrittelevät urkkijaksi yhteisön jäsenen, joka ei kolmeen kuukauteen 
lähetä viestejä foorumille.  
 
Kozinetsin (2010) mukaan tutkijan osallistuminen verkkoyhteisöihin voi vaihdella 
monin tavoin netnografisessa tutkimuksessa. Se voi olla esimerkiksi viestien 
säännöllistä tai reaaliaikaista lukemista, linkkien seuraamista, jäsenille vastaamista 
sähköpostin kautta tai muulla yksityisellä tavalla tai yhteisön aktiviteetteihin 
osallistumista. (Kozinetsin 2010, 90–94.) Tutkimuksessani soveltamaani etnografista 
otetta voisi parhaiten kuvata kevyenä netnografiana. Kevyt netnografia tarkoittaa tässä 
tutkimuksessa sellaista lähestymistapaa, johon sisältyy etnografisessa tutkimuksessa 
käytettäviä elementtejä kuten kentällä havainnointia. Kevyen netnografian tarkoituksena 
ei ole osallistua virtuaaliyhteisön toimintaan pitkiä aikoja tai saavuttaa yhteisön 
jäsenyyttä. Sen sijaan tarkoituksena on ainoastaan käyttää hyödyksi tiettyjä etnografia 
menetelmiä tutkimuskohteen ymmärtämisessä.  
 
Netnografinen tutkimusaineisto voi olla arkistoaineistoa, roskapostia tai 
kommentointiaineistoa (Kozinets 2010, 98). Olen käyttänyt tutkielmassa 
arkistoaineistoa, jonka olen koonnut Suomi24-verkkoyhteisön jäsenten keskusteluista 
kopioiduista viesteistä. Lisäksi olen täydentänyt arkistoaineistoa havainnointivaiheen 
aikana tekemilläni muistiinpanoilla, joihin olen kirjoittanut havaintojani yhteisöstä, sen 
jäsenistä, vuorovaikutuksesta ja merkityksiä koskevista huomioista.  
 
Havainnointivaiheen jälkeen keräsin keskustelut Suomi24-keskustelupalstoilta 
10.11.2013–16.1.2014 välisenä aikana. Aineistoon poimitut keskustelut ovat puolestaan 
käyty 25.11.2006–16.1.2014 välisenä aikana. Löysin keskustelut selailemalla Suomi24-
sivuston eri keskustelukategorioita sekä käyttämällä keskustelusivustojen omaa ja 
internetin yleisiä hakukoneita. Hakusanoina käytin ”edullinen ruokakauppa”, ”kallis 
ruokakauppa”, ”halpa ruokakauppa”, ”halvin ruokakauppa”, ”kallein ruokakauppa” ja 
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”ruokakauppojen hinnat”. Valitsin keskustelut niiden määrän ja laadun perusteella. 
Aineistoon poimitut keskustelut ovat saaneet päivittäistavaraketjujen hintoja 
käsittelevistä keskusteluista eniten viestejä ja niissä esiintyy monipuolista 
mielipiteenvaihtoa, paikoittain jopa hedelmällistä väittelyä. Kaikissa keskusteluissa 
hintoja pohtivat pääosin kuluttajat itse.  
 
Suomi24-keskustelupalstalla on yhteensä 23 keskustelukategoriaa. Suurin osa aineistoni 
keskusteluista on kerätty ”Ruoka ja juoma” -kategorian ”Ruokaostokset”-palstalla sekä 
”Talous”-kategorian ”Hintavertailu”-palstalla.  Keskustelu ruokakauppojen hinnoista oli 
näillä palstoilla aktiivista. Aihetta käsitteleviä viestiketjuja kommentoitiin lähes 
päivittäin. ”Ruokaostokset”-palstan keskusteluihin osallistuneista keskustelijoista osa 
oli selvästi kiinnostunut ruuanlaitosta, mikä näkyi erityisesti elintarvikkeiden laadun 
merkityksen korostamisena. ”Hintavertailut”-palstan keskusteluihin puolestaan 
osallistui useita hintavertailuista kiinnostuneita, jotka halusivat keskustella etenkin 
kauppaketjujen välisistä hintaeroista. Keskusteluketjut muodostuivat vastauksineen 
taulukon 2 mukaisesti. 
 












Talous / Hintavertailut 6 11+22+44+48+46+13 184 
Ruoka ja juoma / 
Ruokaostokset 
4 48+9+28+120 205 
Yhteiskunta /  
Maailman menoa 
1 24 24 
Yhteiskunta / Köyhyys 1 4 4 
Paikkakunnat / 
Keski-Pohjanmaa 
1 8 8 
Paikkakunnat / Kymenlaakso 1 15 15 
Paikkakunnat / Kainuu 1 8 8 
Yhteensä 15 448 448 
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Otin aineistoon myös sekä ”Yhteiskunta”- että ”Paikkakunnat”-kategorioista kaksi 
keskustelunaloitusta vastauksineen. ”Yhteiskunta”-kategorian ”Köyhyys”-palstalla 
pohdittiin kuluttajalle edullisinta paikkaa suorittaa ruokaostokset. ”Paikkakunnat”-
kategorian ”Kymenlaakso”-palstan keskustelun aloitti kommentti erään paikkakunnan 
kalleimmasta ruokakaupasta, mutta hyvin pian keskustelun aloituksen jälkeen 
keskustelijat siirtyivät pohtimaan valtakunnallisella tasolla päivittäistavaraketjujen 
hintoja. Saman keskustelukategorian ”Kainuu”-palstalla aihetta pohdittiin myös 
yleisellä tasolla. Muutamasta keskusteluketjusta rajasin aineiston ulkopuolelle 
yksittäiset viestit, jotka eivät koskeneet päivittäistavaraketjujen hintoja. Lisäksi jätin 
aineistosta pois viisitoista viestiä, joiden selkeä päämäärää oli epäasiallinen, toisten 
kirjoittajien tahallinen provosointi sekä kolme viestiä, jotka olivat selviä mainosviestejä. 
Muuten säilytin aineistossa ne muutamat kommentit, jotka eivät liittyneet 
päivittäistavaraketjujen hintoihin. 
 
Kaikkiaan valitsin aineistoon Suomi24-sivuston keskustelupalstoilta yhteensä 15 
keskusteluketjua, jotka sisälsivät yhteensä 448 yksittäistä viestiä.  Näiden viestiketjujen 
pituudet vaihtelivat: lyhyin viestiketju koostui neljästä viestistä, kun taas pisin ketju 
sisälsi peräti 120 yksittäistä viestiä. Valitsin aineistoni 15 keskusteluketjua sillä 
perusteella, että niissä käytävä keskustelu päivittäistavaraketjujen hinnoista oli kaikista 
löytämistäni keskusteluketjuista monipuolisinta ja tyyliltään asiallisinta. Kiinnitin myös 
huomiota siihen, että keskustelu olisi mahdollisimman aktiivista ja ajankohtaista. 
Valintaani vaikutti lisäksi se, että kirjoitusten perusteella näiden keskusteluketjujen 
osallistujat vaikuttivat olevan tavallisia kuluttajia eivätkä esimerkiksi kaupan tai 
elintarviketeollisuuden työntekijöitä. Päivittäistavaraketjujen hintoja pohdittiin 
valitsemissani keskusteluketjuissa yleisellä, valtakunnallisella tasolla sen sijaan, että 
niissä olisi keskitytty yksittäisten paikallisten kauppojen hintojen arvioimiseen. 
Tarkoituksenani oli löytää keskusteluja, jotka kuvaisivat mahdollisimman laajasti 
suomalaisten kuluttajien näkemyksiä päivittäistavaraketjujen hinnoista. Tämän vuoksi 
pyrin keskusteluketjujen keruussa siihen, ettei keskustelu olisi liikaa kietoutunut jonkin 





      19
  
2.3 Aineiston analyysi ja eettiset kysymykset 
 
Ennen aineiston analyysitavan esittelyä on syytä perehtyä verkkokeskusteluaineiston 
luonteeseen sekä sen asettamiin hyötyihin ja haasteisiin analyysin teolle. Tämän jälkeen 
tarkastellaan tutkimukseen liittyviä eettisiä kysymyksiä. 
 
Verkkokeskustelut ovat siinä mielessä tutkijasta riippumatonta aineistoa, että verkossa 
ihmiset päättävät itse keskustelun etenemisen ja tuovat esiin aiheita, joita he pitävät 
tärkeinä. Toisin kuin esimerkiksi haastattelu- tai kyselyaineistot, verkkokeskustelut 
eivät ole reaktioita tutkijan teoreettisista lähtökohdista muodostamiin kysymyksiin. 
Verkkokeskustelut ovat siis ihmisten omaehtoisen toiminnan johdosta syntynyttä 
aineistoa. (Hakala & Vesa 2013, 223.) Silverman (1994, 106) kutsuu tällaista aineistoa 
luonnolliseksi aineistoksi: tutkija ei ole vaikuttanut aktiivisesti aineiston syntyyn 
tekemällä esimerkiksi haastatteluita, vaan aineisto on olemassa riippumatta tutkijan 
panoksesta. Esimerkiksi diskursseja tai ihmisten toimintaa tutkittaessa tällaisen, 
kyselyjä ja haastatteluja autenttisemman tutkimusmateriaalin käyttäminen voi lisätä 
tutkimuksen luotettavuutta (Hakala & Vesa 2013, 223). 
 
Tutkijan kykenemättömyys vaikuttaa aineiston syntyyn voi olla myös ongelma. 
Omaehtoisesti muodostuvan aineiston haittapuoliin kuuluu, että tutkija ei voi pysäyttää 
verkkokeskustelun virtaa ja esittää tarkentavia kysymyksiä. (Hakala & Vesa 2013, 223.) 
Keräämäni aineiston kohdalla en kuitenkaan kokenut tarvetta lisäkysymyksiin, sillä 
keskustelut olivat pääosin helppolukuisia ja yleistajuisia. Toisaalta lisäkysymyksien 
avulla olisi voinut nousta esiin jokin keskustelijoiden näkökanta, joka on keskustelun 
vapaasti poukkoilevan luonteen vuoksi saattanut jäädä pois.   
 
Verkkokeskustelujen anonyymiys ja ei-kasvokkaisuus saattavat vaikuttaa niiden 
sisältöön (Hakala & Vesa 2013, 224). Suomi24-sivustolla keskustelijat käyttävät 
muiden keskustelufoorumien tavoin nimimerkkiä. Nimimerkkikentän täyttäminen on 
välttämätöntä, mutta kenttään voi kirjoittaa mitä tahansa. Nimimerkin takana 
kirjoittaminen mahdollistaa keskustelijoille vapauden pysyä tuntemattomana ja salata 
persoonansa. Anonyymiyden hyviin puoliin kuuluu se, että se voi laskea kynnystä 
osallistua keskusteluihin, joihin ei välttämättä kasvokkain uskaltaisi ryhtyä (Kuula 
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2011, 185). Suomi24:n keskustelupalstoilla ihmiset olivat estottomia ja avoimia 
keskustelemaan suhteistaan rahaan ja hintoihin. Näistä asioista yleensä vaietaan, sillä ne 
koetaan yksityisiksi asioiksi, joista ei ole soveliasta puhua julkisella areenalla (Laitinen 
2009, 14).  Verkkokeskusteluissa voikin tulla esille näkemyksiä, joita ei haastattelu- ja 
keskustelututkimuksissa välttämättä havaita (Vesa 2010).  
 
Myönteisten puolien lisäksi anonyymiys asettaa myös haasteita analyysin teolle. 
Anonymiteetin turvin keskustelijat rakentavat itselleen verkkokeskusteluissa tietyn 
roolin, joka voi poiketa tavanomaisesta käyttäytymisestä.  (Kuula 2011, 185.) Hakala ja 
Vesa (2013) ohjeistavat analyysin yhteydessä pohtimaan sitä, ovatko verkkokeskustelut 
vinoutuneita niin, että niille kirjoittavilla ihmisillä on muita kielteisempiä tai vahvempia 
näkemyksiä asioista (Hakala & Vesa 2013, 224). Anonyymiyden vuoksi Suomi24-
keskustelufoorumin viestiketjuissa saattaa esiintyä muita keskustelufoorumeita 
enemmän kärkkäitä ja provosoivia kommentteja. Päivittäistavarakauppojen hintoja 
käsittelevissä verkkokeskusteluissa puheenvuorojen sävy oli useimmiten kielteinen. 
Tämä ei kuitenkaan ole kulttuurisessa tutkimusasemassa ongelma. Kommentit – 
olivatpa ne keksittyjä tai kärjistettyjä – ovat sidoksissa kulttuuriseen esitystapaan ja 
merkityksiin, joita tässä tutkimuksessa tavoitellaan. On mahdollista, että osa aineiston 
kirjoituksista on syntynyt reaktiona ajankohtaisiin aiheisiin kuten esimerkiksi mediassa 
uutisoituihin kauppaketjujen investointisuunnitelmiin ja kauppoja koskeviin 
kaavoituspäätöksiin. Verkkokeskusteluiden muotoutuminen on yhteydessä 
ajankohtaiseen yhteiskunnalliseen ja kulttuuriseen kontekstiin (Arpo 2005).  
 
Kuten edellä on todettu, verkossa keskustelevat ihmiset päättävät itse keskustelun 
etenemisestä ja käsiteltävistä aiheista (Hakala & Vesa 2013, 223). Aineistoni Suomi24-
verkkokeskusteluissa viestiketjun otsikko ja ensimmäinen viesti määrittävät useimmiten 
sen, mistä teemasta viestiketjun alla keskustellaan. Suurin osa viesteistä pysyy annetun 
teeman rajoissa, mutta toisinaan keskustelu poukkoilee vapaasti ja on luonteeltaan 
pirstaloitunutta. Tällöin keskustelijat eivät kommentoi keskusteluketjun edellisiä 
viestejä tai edes ketjun otsikon mukaista teemaa, vaan kirjoittavat jostakin muusta 
aiheesta. Alla oleva aineistokatkelma on keskustelusta, jossa keskusteluketjun otsikon 
mukaisena keskustelunaiheena on paikkakunnan kalleimman päivittäistavarakaupan 
pohtiminen. Katkelman kaksi ensimmäistä viestiä kuvaavat tilannetta, jossa 
keskustelijat eivät varsinaisesti keskustele viestiketjun teemasta eivätkä myöskään 
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kommentoi toistensa viestejä. Katkelman kolmas viesti on puolestaan esimerkki 
fleimaamista eli riitojen tahallisesta lietsomisesta ja toisen keskustelijan 
halveksumisesta: 
 
 Käyn tänään Cittarin ”euron päivillä”. Hankin sieltä ruuat seuraavalle 
 kahdelle viikolle, esimerkiksi makaronilaatikkoa 14 rasiaa yhteensä  14 
 eurolla. Yksi tuote on täällä meidän paikkakunnalla superkallis: 
 valmiiksi paistetut kanankoivet. Tykkään niitä toisinaan ostaa ja syödä  pika-
 ateriana kotona. [Viesti 101] 
 
 Lidlissä myytiin vuosi takaperin lohifileetä 7,99 euron kilohinnalla. Eipä  vaan 
 myydä enää. Annoin silloin palautetta, kun ne ilmoittivat, että ruuan 
 arvonlisävero nousee mutta meidän hinnat eivät. Sain vastauksen, että 
 tarjoukset muuttuvat, mutta enpä ole enää nähnyt samoja hintoja. [Viesti 102] 
 
 Hei sinä naisihminen, joka kerroit ostavasi makkaraa. Jätä nyt hyvä 
 ihminen ne makkarat sinne kauppaan. Alat jo muutenkin olla niin 
 rupsahtanut, että kohta jokin sairaus iskee.  [Viesti 103] 
 
Verkkokeskusteluiden pirstaloituminen sekä fleimaamiseen ja trollaamiseen pyrkivät 
viestit tekivät viestiketjujen seuraamisesta toisinaan haastavaa. Keskustelijoiden ja 
puheenaiheiden vaihtuessa tiheään oli vaikea hahmottaa tutkijana, miten keskustelut 
kehittyvät, miksi tietyt henkilöt puhuvat niin kuin puhuvat ja mitä asemia keskusteluissa 
otetaan. Toisin sanoen, osassa keskusteluketjuista ei ollut havaittavissa selkeää juonta, 
joka olisi edennyt kronologisesti ja loogisesti. Keskusteluketjujen poukkoilevan 
luonteen vuoksi päätin aineiston analyysissa pureutua yksittäisiin viesteihin sen sijaan, 
että olisin tarkastellut viestiketjujen rakenteita. Yksittäisen viestien tarkastelemisen 
avulla pystyin jo pian analyysin alkuvaiheessa hahmottamaan aineistosta erottuvia 
kulttuurisia merkityksiä.  
 
Tutkimukseni tarkoituksena on tulkita kuluttajien päivittäistavarakauppoihin liittyviä 
hintamielikuvia heidän verkkokeskusteluissa esiin tuomien mielipiteidensä ja 
kokemustensa perusteella. Päätelmien tekemisessä käytin aineiston analyysimalleina 
rinnan kulttuurista luentaa ja netnografiaa. Käytin kahta eri analyysimenetelmää siksi, 
että pyrin aineiston mahdollisimman rikkaaseen ja monipuoliseen tulkintaan. 
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Kulttuurisen luennan avulla sain poimittua olennaista tietoa hintamielikuvan 
muodostumiseen vaikuttavista tekijöistä, mutta ymmärtääkseni ilmiötä kunnolla minun 
oli havainnoitava verkkopalstojen toimintaa ja keskusteluketjujen muodostumista.  
 
Osa aineiston analyysin yhteydessä luvuissa 5 ja 6 esitettävistä huomioista pohjautuu 
verkossa tekemääni havainnointiin eli netnografiaan ja siitä tuotettuihin tulkintoihin. 
Netnografialle on tunnusomaista induktiivinen eli aineistolähtöinen lähestymistapa 
laadullisen aineiston analyysiin. Analyysin avulla pyritään kokonaisuuden 
yksityiskohtaiseen tutkimiseen ja osiin pilkkomiseen sekä osien vertailuun eri tavoin. 
Aineiston analyysi pitää sisällään kaiken netnografisen osallistumisen ja havainnoinnin 
kautta kerättyjen aineistojen, ladattujen tekstien ja graafisten kansioiden, 
kuvakaappausten, puhtaaksi kirjoitettujen verkkohaastatteluiden ja reflektiivisten 
kenttämuistiinpanojen kirjoittamisen valmiiksi esitykseksi. (Isomäki ym. 2013, 165.) 
Analyysissa kokemukseen ja havainnointiin perustuva raaka-aineisto prosessoidaan ja 
aineiston ydin kiteytetään teoreettiseen muotoon, joka luo uutta ymmärrystä 
tarkastellusta ilmiöstä tai aiheesta (Kozinets 2010, 118).  Analyysin ja tulkinnan kautta 
syntyneet havainnot sidotaan teoreettisiin keskusteluihin ja niitä jäsennetään 
käsitteellisin välinein (Isomäki ym. 2013, 166). 
 
Tutkielmassani olen pyrkinyt toteuttamaan aineiston analyysin aineistolähtöisesti. 
Aineistolähtöisyys tarkoittaa tutkielmassa sitä, että aineiston analyysi on toteutettu 
aineiston kulttuurisista merkityksistä kootun kortiston avulla käymällä aineisto viesti 
kerrallaan läpi. Toisin kuin teoreettisessa lähestymistavassa, työssäni aineiston 
tarkastelun lähtökohtana ei ole ollut yksittäinen teoreettinen näkökulma. 
Aineistolähtöisestä analyysitavasta huolimatta en usko puhtaan aineistolähtöisyyden 
olevan saavutettavissa, sillä aikaisempaan tutkimukseen perehtymisen kautta minulle oli 
kertynyt etukäteistietoa ja -oletuksia tutkittavasta kohteesta. Oletin edellisten 
tutkimusten perusteella esimerkiksi ostotilanteeseen liittyvien tekijöiden ja omien 
kokemusten korostuvan kuluttajien hinnoille antamille tulkinnoissa.  
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen eri vaiheet – aineistonkeruu, analyysi, 
tulkinta ja raportointi – kietoutuvat tiiviisti yhteen, ja tulkintaa tehdään usein koko 
tutkimusprosessin ajan (Eskola & Suoranta 2005, 16). Laadulliselle tutkimukselle 
tyypillisesti työni analyysi ei rajoittunut vain yhteen työvaiheeseen vaan jakautui 
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prosessin eri vaiheisiin. Käytännössä aineiston analyysi alkoi jo ennen aineiston keruuta 
suorittamani keskustelupalstojen havainnoinnin yhteydessä, jolloin minulle kehittyi 
ensiymmärrys tutkittavasta ilmiöstä. Havainnoinnin kautta syntyneet havainnot ja 
ajatukset tarkentuivat entisestään keskusteluketjuja kerätessä ja aineistoa rajatessa. 
Kirjoittaessani analyysilukua havainnot alkoivat jäsentyä selkeiksi kulttuurisiksi 
merkityksiksi.    
 
Varsinaisen analyysinteon aloitin yhdistämällä kaikki keräämäni keskusteluketjut 
yhdeksi tekstitiedostoksi, jonka jälkeen luin aineiston läpi useaan kertaan. Lukiessani 
aineistoa luokittelin viestejä sen perusteella, mitä kussakin viestissä keskusteltiin 
päivittäistavarakauppojen hintamielikuvista. Hallitsin aineistoa tekemällä aineiston 
kulttuurisista merkityksistä kortiston tekstinkäsittelyn ”leikkaa-” ja ”liimaa”-toimintojen 
avulla. Järjestin aineiston kortistoon kokoamalla kunkin merkityksen alle kustakin 
verkkokeskusteluviestistä ne kohdat, joissa puhutaan kyseisestä merkityksestä. 
Täydensin kortistoja havainnointivaiheen aikana tekemilläni muistiinpanoilla. Valitsin 
säästäväisyyden yhdeksi kulttuuriseksi merkitykseksi, sillä se osoittautui toistuvaksi 
teemaksi päivittäistavarakauppojen hintoja koskevissa kirjoituksissa. Muut merkitykset 
ryhmittelin aineistossa eniten toistuvien kaupparyhmien mukaan, jotka olivat S-ryhmä, 
Kesko, Lidl ja Siwa. Aineiston hintamielikuviin liittyviä kulttuurisia merkityksiä lähdin 
hahmottamaan teoreettisten käsitteiden avulla. Etsiessäni aineiston ytimiä 
merkityksineen tukeuduin teoreettisiin keskusteluihin kuluttajaeetoksista (esimerkiksi 
Autio, Huttunen & Puhakka 2010; Heinonen 1998) sekä rahan korvamerkinnästä 
(Zelizer 1997).  
 
Eri hintamielikuviin liittyvien kulttuuristen merkitysten kuvaamiseksi olen esittänyt 
aineistosta sitaatteja. Sitaattien avulla pyrin perustelemaan lukijoille tulkintani ydintä 
sekä avaamaan kuluttajien päivittäistavarakauppoihin ja hintoihin liittyvää 
sielunmaisemaa. Lisäksi käytän sitaatteja esimerkkeinä aiheeseen liittyvästä 
verkkokeskustelusta. Aineistositaatteihin olen merkinnyt poisjätöt kahdella 
katkoviivalla (- -) sekä viittauksen viestin numeroon aineistossa. Olen koodannut 
aineiston viestit juoksevalla numeroinnilla sen mukaan, missä järjestyksessä ne olivat 
tekstitiedostossani. Viittaus on muotoa [Viesti x], jossa x on osoittaa viestin 
järjestysnumeron aineistotiedostossa. Lyhyet lainaukset olen sisällyttänyt muun tekstin 
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joukkoon, kun taas pidemmät lainaukset ja haastatteluotteet olen erottanut muusta 
tekstistä. Yksittäisten sitaattivirkkeiden korostamiseen käytän lainausmerkkejä.   
 
Internet tarjoaa tutkijalle teknisesti helposti saatavilla olevia aineistoja lähes mistä 
tahansa aiheesta. Verkkoaineistojen käyttö tutkimuksen aineistona ei kuitenkaan ole 
vielä saanut vakiintuneita muotoja. (Turtiainen & Östman 2013, 49.) 
Tutkimusaineistoni on kerätty verkkokeskusteluista, mikä asettaa omat eettiset 
haasteensa tutkimukselle. Verkon käyttäminen aineiston lähteenä ei sinänsä muuta sen 
enempää lainsäädännön soveltamisen tai tutkimusetiikan perusperiaatteita (Kuula 2011, 
192). Hyvä tieteellinen käytäntö ja siihen liittyvät eettiset normit sitovat yhtälailla 
kaikkia ihmistieteitä ja tutkimusmenetelmiä. Siksi verkon tutkimisessa voidaan lähteä 
liikkeelle samoista periaatteista, jotka pätevät lähes kaikille aloille. (Turtiainen & 
Östman 2013, 49–50.)  
 
Verkossa toteutettavalla tutkimuksella on kuitenkin tiettyjä eettisiä piirteitä ja haasteita, 
joista tutkijan tulisi olla tietoinen (Turtiainen & Östman 2013, 49–50). Nämä eettiset 
kysymykset liittyvät muun muassa tutkimuksesta informoitiin, viittauskäytäntöihin ja 
tutkittavien henkilöllisyyksiin. Lähtökohtana kaikelle tutkimukselle on tutkittavien 
ihmisarvon ja itsemääräämisoikeuden kunnioittaminen sekä vahingon välttäminen ja 
tutkittavien yksityisyyden säilyttäminen (Kuula 2011, 192).  
 
Jouduin aineistoa kerätessäni pohtimaan etenkin tutkittavien informointia meneillään 
olevasta tutkimuksesta sekä luvan kysymistä tutkimukseen tekoon. Turtiaisen ja 
Östmanin (2013) mukaan tutkittavilla on poikkeustapauksia lukuun ottamatta oikeus 
tietää olevansa tutkimuksen kohteena. Tutkittavien yksityisyyden kunnioittaminen 
edellyttää mahdollisia tutkittavia informoitavan tutkimuksesta niin hyvin, että he voivat 
itse päättää osallistumisestaan siihen. (Turtiainen & Östman 2013, 56.) Myös Kuula 
(2011, 193) ohjeistaa luvan kysymiseen tai tutkimuksesta kertomiseen aina, kun se on 
mahdollista. Tutkimieni keskustelupalstojen anonyymeiltä osallistujilta on kuitenkin 
vaikea saada suostumusta heidän kirjoittamiensa kommenttien käyttämiseen 
tutkimustarkoituksessa. Suurin osa keskustelijoista esiintyy nimettöminä, eikä heidän 
yhteystietojaan ole saatavilla.  
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Näen kuitenkin Suomi24-keskustelupalstan luonteeltaan julkiseksi: kuten edellä todettu, 
kuka tahansa voi lukea tai kirjoittaa viestejä ilman palveluun rekisteröitymistä tai sisään 
kirjautumista. Tavallaan on kyse sähköisistä ilmoitustauluista, jotka ovat kaikille 
avoimia ja joita kuka tahansa saa lukea tai niille kirjoittaa (Kuula 2011, 180). Suhtaudun 
viesteihin ikään kuin mihin tahansa julkiseen aineistoon. Koska kyseessä ei ole rajattu 
sivusto, koen, että erillisen tutkimusluvan pyytäminen tai tutkittavien informoiminen ei 
ole tässä tutkimuksessa välttämätöntä. Aineistoni keskustelut eivät sisältäneet 
arkaluontoisia tai yksityiskohtaisia tietoja osallistujista tai ruokakaupoista, vaan 
päivittäistavaraketjujen hinnoista vaihdettiin mielipiteitä yleisellä tasolla. 
 
Tutkimuskohteen luonteen ohella tutkijan tulee pohtia aineiston anonyymisointia 
(Turtiainen & Östman 2013, 57). Tutkimustietojen käsittelyssä on huomioitava 
tutkittavien suojaaminen niin, ettei heitä pystytä tunnistamaan jälkikäteen 
tutkimusraportista. Siksi osallistujien nimien kertomista ei suositella. (Tuomi & 
Sarajärvi 2009, 131.) Olen keskustelijoiden anonymiteettiä suojellakseni poistanut 
lainaamistani keskusteluista nimimerkit ja korvannut ne juoksevalla numeroinnilla. 
Lisäksi olen suorien tekstilainausten kopioimisen sijaan kirjoittanut lainaukset 
uudelleen niin, että niiden ydinajatus on säilynyt. Lainauksiin tehtävien muutoksien 
avulla voidaan vaikeuttaa alkuperäisen viestin löytymistä tiedonhakuohjelmien 
tekstihaulla, mikä edistää keskustelijoiden anonymiteetin salaamista (Kuula 2011, 183).  
 
Päivittäistavaraketjuista puhutaan tutkielmassa niiden oikeilla nimillä, sillä peitenimien 
käyttö saattaisi johtaa tiedon tarpeettomaan kasaantumiseen. Oikeiden nimien 
käyttäminen sen sijaan mahdollistaa vertailujen tekemisen päivittäistavaraketjujen 
välillä. Vertailun kautta syntyvää rikasta tietopohjaa voidaan hyödyntää esimerkiksi 
yrityselämän tutkimus- ja kehitystyössä. Oikeiden nimien käyttäminen on perusteltua 
myös siksi, että Suomessa toimii vain muutama suuri kauppayhtymä. Oikeilla nimillä 
puhuminen tuskin loukkaa tai vahingoittaa ketään yksittäistä henkilöä. Kuten Koskinen 
ym. (2005, 286) toteavat, tutkimuksen tarkoituksena ei ole yritysten pyhittäminen niitä 
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3 Päivittäistavarakauppa Suomessa  
 
Suomalaisen päivittäistavarakaupan historiaa on leimannut kauppojen jakaantuminen 
muutamiin kaupparyhmiin. Muihin Euroopan maihin verrattuna Suomen 
päivittäistavaramarkkinat ovat poikkeuksellisen keskittyneet. Suomen 
päivittäistavaramarkkinat ovat valtakunnallisella tasolla tarkasteltuna oligopolistiset
3
. 
Markkinoilla toimii koko maan tasolla muutamia kaupan ryhmiä. Merkittävää osaa 
toimialasta hallitsee kaksi suurta ketjua. (Aalto-Setälä 1998, 1.) Tutkimalla 
suomalaisten päivittäistavaraketjujen hintoihin liittämiä käsityksiä saadaan tietoa 
kuluttajien hintamielikuvien rakentumisesta kansainvälisesti poikkeuksellisessa 
markkinarakenteessa.  
 
Tässä luvussa tarkastelen suomalaisen päivittäistavarakaupan kehitystä ja 
tunnuspiirteitä. Lisäksi esittelen alan keskeisiä toimijoita ja rakennetta. Toimialan 
historian ja rakenteen tuntemisen avulla on mahdollista ymmärtää paremmin 
ympäristöä, jonka puitteissa kuluttajat rakentavat mielikuviaan päivittäistavaraketjuista.   
 
3.1 Kaupparyhmien muodostuminen  
 
Suomalaisen vähittäiskaupan juuret ylettyvät pitkälle historiaan. Kauppaa on Suomessa 
harjoitettu ikimuistoisista ajoista lähtien, käytännössä niin kauan kuin ihmiset ovat 
tuottaneet hyödykkeitä yli oman tarpeensa. Lainsäädännöllä kaupankäyntiä ryhdyttiin 
säätämään myöhäiskeskiajalla, ja vuoteen 1859 asti kaupankäynti oli rajoitettu 
kaupunkeihin. Maaseudulla asuvan väestön oli tuotava tarvikkeensa myytäväksi 
kaupunkeihin ja vastaavasti ostettava tarvitsemansa hyödykkeet kaupungeista. 
(Hoffman 2004, 14; 23.) Kauppaa saivat harjoittaa ainoastaan ammattikunnan jäseniksi 
hyväksytyt kauppiaat, jotka kuuluivat porvaristoon. Järjestelmä perustui porvari- eli 
kauppaoikeuksiin, joita kauppiaat ammattikuntana ja omana kauppasäätynä valvoivat ja 
puolustivat. Kauppa oli tuolloin hyvin keskittynyttä ja toimi suurten laivanvarustaja-
teollisuusharjoittajien johtamien kauppahuoneitten ehdolla. (Hentilä 1999, 26.) 
 
                                                 
3
 Oligopolistisilla markkinoilla tarkoitetaan tilannetta, jossa markkinoilla toimii muutamia yrityksiä. 
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Elinkeinoasetus vuonna 1879 vapautti markkinatalouden Suomessa. Sen jälkeen 
periaatteessa kuka tahansa saattoi perustaa kauppayrityksen. (Hoffman 2004, 23.) 
Samalla myös kaupan rakennemuutos lähti käyntiin. Pienkauppiaiden määrä alkoi 
lisääntyä, ja suuret kauppahuoneet korvaantuivat pienillä perheyrityksillä. 1860-luvulta 
vuoteen 1913 kauppiaiden määrä Suomessa yli yhdeksänkertaistui. (Hentilä 1999, 34.) 
 
Suomalaisen vähittäiskaupan historiaa on leimannut kauppojen jakaantuminen 
yksityisiin ja osuustoiminnallisiin kaupparyhmiin keskusliikkeiden perusteella (kuvio 
1). Yksityisellä tukkukauppasektorilla tarkoitetaan yksityisomistuksessa olevan kaupan 
eri toimialojen tukkuliikkeitä. Tukkukauppa eriytyi omaksi elinkeinoksi 1800-luvun 
lopulla ja 1900-luvun alussa. Siihen asti samoissa yrityksissä harjoitettiin myös 
ulkomaankauppaa, vähittäiskauppaa, pankkitoimintaa ja teollisuutta. Tyypillinen 
yksityinen tukkukauppa oli aluksi elintarvikepainotteinen yleistukkukauppa. (Hoffman 
2004, 11–12.) 
 
Kuvio 1. Vähittäiskauppojen tyypitys kaupparyhmiin keskusliikkeiden mukaan  
(Hentilä 1999, 41). 
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Kaupan kentälle syntyi vuosina 1906–1907 uusia tukkuliikkeitä, kun maaseudun 
vähittäiskauppiaiden omat tukkuliikkeet aloittivat toimintansa. Näistä niin sanotuista 
maakauppiasyhtiöistä, Keskon edeltäjäliikkeistä, kehittyi merkittävä maakunnallinen 
toimija. Varsinaiset yksityiset tukkukauppiaat alkoivat menettää markkina-asemiaan 
maakauppiaiden yhtiöille ja osuustoiminnallisille keskusliikkeille. Kilpailun uhka sai 
yksityisen tukkukaupan käynnistämään järjestötoiminnan. Vuonna 1920 perustettiin 
edunvalvontajärjestö Suomen Tukkukauppiaiden Liitto, jonka toimintaan kuului muun 
muassa teollisuuden kanssa neuvottelu myyntiehdoista. (Hoffman 2004, 31; 34–35.) 
 
Maailmansotien välisenä aikana tukkukauppojen välinen yhteistoiminta vakiinnutti 
rakenteeseensa: suhteita kotimaiseen teollisuuteen hoiti Tukkukunta ja tukkuliikkeiden 
yhteisistä tuonti- ja vientihankkeista vastasi Tuontikunta. Sota ja sen mukaan tuoma 
säännöstely johti kaupan alalla keskitetyn toiminnan tarpeeseen. Vuonna 1942 
Tukkukunta r.l., Suomen Tukkukauppiaiden Oy tytäryhtiöineen ja Tulitukko sulautettiin 
yhdeksi keskusliikkeeksi uuteen yhtiöön, jonka nimeksi tuli Tukkukauppojen Oy. 
Myöhemmin keskusliikkeestä alettiin käyttää lyhennettä Tuko, ja siihen kuuluvia 
kauppoja kutsua T-kaupoiksi. (Hoffman 2004, 67.) 
 
Suomeen oli syntynyt vuonna 1940 toinen merkittävä yksityinen kaupan ryhmittymä, 
kun neljä alueellista tukkukauppaa, Savo-Karjalan Tukkuliike, Keski-Suomen 
Tukkukauppa Oy, Kauppiaitten Oy ja Maakauppiaitten Oy sulautuivat yhteen 
muodostaen Kesko Oy:n. K-kauppiasryhmä muodostui osakaskauppiaiden 
käynnistäessä tavaranhankinnan, liiketoiminnan tukemisen ja yhteistoiminnan. 
(Hoffman 1983, 211; 213.) Keskon kehitys oli muita keskusliikkeitä myönteisempi aina 
1990-luvun lamavuosiin saakka, ja vahvan taloutensa ansioista se selvisi myös lamasta 
kohtuullisen hyvin. Vuonna 1996 Kesko osti hallitsemattoman laajentumisen 
seurauksena talousvaikeuksiin joutuneen Tukon osake-enemmistön, mikä käytännössä 
päätti Tukon toiminnan. (Hoffman 2004, 250; 274.) 
 
Yksityiskauppojen rinnalle perustettiin 1900-luvun alussa osuustoiminnallisia 
tukkukauppoja. Osuustoiminta-aatteen juuret olivat utopistisosialistien hahmottamissa 
kansalaisten oma-apuyrityksissä ja yhteisomistuksessa. Tavoitteena oli irrottautua 
korkeita hintoja kiskovien yksityisten kauppiaiden riippuvuudesta. Osuustoiminnan 
muodoiksi yleistyivät tuotanto- ja kulutusosuuskunnat. Maanviljelijöiden ja muiden 
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tuottajien tuotanto-osuuskunnat muodostivat niin sanotun pellervolaisen 
osuustoimintaliikkeen, jonka yhdyselimeksi oli perustettu Pellervo-Seura. Työväen 
osuuskaupat olivat kulutusosakuntia, joiden jäsenistö koostui pääosin työväestöstä. 
Vuonna 1904 osuuskauppojen yhteiselimeksi syntyi Suomen Osuuskauppojen 
Keskusosuuskunta, SOK. (Hentilä 1999, 39–40.)  
 
Osuustoimintaliike jakautui kahtia vuonna 1961. Työväenliikettä sympatisoiva suuntaus 
alkoi kutsua itseään edistysmieliseksi osuustoimintaliikkeeksi (E-liikkeet) ja perusti 
keskusjärjestökseen vuonna 1916 Kulutusosuuskuntien Keskusliiton (KK) ja 
tukkukaupakseen vuonna 1917 Osuustukkukaupan (OTK). Niin sanotun puolueettoman 
osuustoimintaliikkeen järjestöksi jäi Suomen Osuuskuntain Keskusliike (SOK). 
SOK:laisten osuuskaupoista (S-liikkeet) muodostui lähinnä viljelysväestöä palvelevia 
osto- ja myyntiosuuskuntia, jotka tekivät tiivistä yhteistyötä Pellervo-Seuran kanssa. 
Osuustoiminnan ideologinen kahtiajako näkyi sekä asiakaskunnassa että kaupan 
työpaikoilla. (Hentilä 1999, 42).  
 
Eri puolilla maata toimineet E-osuusliikkeet yhdistyivät vuonna 1983 Eka-yhtymäksi, 
josta tuli yksi maan suurimpia yrityksiä. 1990-luvun alussa yhtymä kuitenkin vajosi 
syvään rahoituskriisiin, josta seurasivat muun muassa Ekan joutuminen 
yrityssaneeraukseen ja useiden tytäryhtiöiden konkurssit. Yrityssaneerauksen 
yhteydessä Eka-yhtymä muuttui Osuuskunta Tradeka-yhtymäksi ja vähittäiskaupan 
liiketoiminta myytiin Tradeka Oy:lle, jonka enemmistöomistajaksi osuuskunta jäi. 
Vuonna 2007 osuuskunta myi yhtiön pääomistuksen pääomasijoitusyhtiö Industri 
Kapitalille. (Kallenautio 2009, 6; 11; 332; 522.) Yhtiön nimi muutettiin vuonna 2008 
Suomen Lähikaupaksi ja Tradeka luopui kokonaan omistuksestaan vuonna 2012 
(Suomen Lähikauppa Oy 2014). Suomalainen vähittäiskauppa on muotoutunut edellä 
kuvatun, monivaiheisen kehityksen kautta nykyiseen muotoonsa. Seuraavaksi 
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3.2 Kivijalkakaupoista hypermarketteihin  
 
Suomalaiset ovat nykypäivänä tottuneet asioimaan moderneissa super- ja 
hypermarketeissa. Näin ei kuitenkaan ole ollut aina, vaan suomalainen 
päivittäistavarakauppa on muuttunut huomattavasti viimeisen kuudenkymmenen 
vuoden aikana.  Kaupan kehitykseen on vaikuttanut yhteiskunnallinen ohjaus, joka on 
näkynyt esimerkiksi rajoituksina. Elintarvikkeiden ja erikoistuotteiden kauppaa 
säännösteltiin toisen maailmansodan jälkeen vuoteen 1954 asti. Säännöstelyn 
purkautuminen johti kaupan nopeaan kasvuun. Kuluttajat saattoivat asioida lähellä kotia 
sijaitsevissa pienissä sekatavarakaupoissa, osastomyymälöissä ja kaupunkitalojen 
kivijalkojen erillisissä maito-, leipä-, liha- ja kalakaupoissa. Vähitellen nämä kaupat 
korvautuivat itsepalvelu- eli valintamyymälöillä, jossa kaikki elintarvikkeet myytiin 
samassa tilassa. Itsepalveluperiaatteella toimivat myymälät edellyttivät kuluttajilta 
tottumista uudenlaiseen, entistä omatoimisempaan tapaan hankkia päivittäistavaroita. 
(Koistinen 2009, 11–14.)  
 
Päivittäistavaramyymälöiden määrä oli suurimmillaan vuonna 1964, jolloin toiminnassa 
oli kauppahallit ja erikoismyymälät mukaan lukien 22 565 myymälää (Kotisalo 2000, 
29). Tämän jälkeen myymälöiden lukumäärä on vähentynyt, ja vuonna 2012 
toiminnassa oli enää 3 981 myymälää (Päivittäistavarakauppa ry 2013, 30). 
Vähentymiseen on vaikuttanut kaupungistuminen, jonka seurauksena ostovoima on 
siirtynyt maalta kaupunkeihin, ja useat kyläkaupat ovat lopettaneet toimintansa. 
Autoilun ja julkisen liikenteen yleistyminen on myös mahdollistanut palveluiden 
hakemisen entistä kauempaa.  (Koistinen 2009, 15.) 
 
Suomen päivittäistavarakaupalle on jo pitkään ollut tunnusomaista isojen myymälöiden 
vahva rooli. Myymälöiden yksikkökoon kasvattamista on pidetty välttämättömänä 
kaupan logistiikka-, työvoima- ja pääomakustannusten hallitsemiseksi. Nykyisin pääosa 
päivittäistavarasta myydään kaupunkikeskustojen ulkopuolella super- ja 
hypermarketeissa, joissa valikoimat ja lajitelmat ovat aiempaa monipuolisemmat. 
Hypermarketit pyrkivät tarjoamaan kuluttajille kaikki arjessa tarvittavat 
perushyödykkeet samasta paikasta yhdellä ostokerralla kuten sekatavarakaupat ennen. 
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Toisaalta suurten myymälöiden lisäksi kuluttajalla on edelleen valittavana erilaisia 
pienmyymälöitä. (Koistinen 2009, 17; 23.)  
 
Suomen päivittäistavarakaupan perusolosuhteita leimaa markkinoiden volyymin 
pienuus ja pitkät maantieteelliset etäisyydet. Perusolosuhteisiin kuuluu myös 
maantieteellinen sijainti, joka ilmasto-olosuhteineen asettaa suuremmat vaatimukset 
käytettäville tiloille ja logistiikkaketjun toimintavarmuudelle. Lisäksi kattava 
lainsäädäntö tuo velvoitteita muun muassa kaupan panoskäyttöön, työehtoihin ja 
sijoittumiseen. Tällaisissa perusolosuhteissa toiminnan tehokkuus korostuu kannattavan 
liiketoiminnan harjoittamisessa. (Björkroth ym. 2012, 11.)  
 
Viime vuosina päivittäistavarakauppaan on vaikuttanut alan kansainvälistyminen. 
Suomalaiset yritykset ovat suuntautuneet voimakkaasti erityisesti Baltian ja Venäjän 
markkinoille. Toisaalta kansainväliset yritykset, kuten Lidl, ovat laajentaneet 
toimintaansa Suomen markkinoilla. (Neilimo 2009, 27.)  
 
3.3 Toimijat ja alan rakenne  
 
S-ryhmä toimii päivittäistavara- ja käyttötavarakaupan, liikennemyymälän ja 
polttonestekaupan, matkailu- ja ravitsemiskaupan, auto- ja autotarvikekaupan sekä 
maatalouskaupan palvelumarkkinoilla. S-ryhmän päivittäistavarakaupan verkostoon 
kuuluvat valtakunnallisesti Prisma-, S-market- ja Sale-ketjut sekä pääkaupunkiseudulla 
Alepa-ketju. Lisäksi ABC-liikennemyymälöiden marketit myyvät päivittäistavaroita 
valtakunnallisesti ja ABC-Deli-yksiköt pääkaupunkiseudulla. (S-ryhmä 2014.) 
 
Keskon toimialoihin kuuluvat ruoka-, käyttötavara-, rauta- sekä auto- ja konekauppa 
(Kesko 2013a). Ruokakesko johtaa K-ruokakauppaketjuja, joita ovat K-citymarket, K-
supermarket, K-market ja K-extra. Ruokakesko vastaa ketjutoiminnan koordinoinnista, 
mutta K-ruokakauppoja hallinnoivat itsenäiset kauppiasyrittäjät. (Kesko 2013b.) 
 
Suomen Lähikaupan liikkeitä ovat valtakunnalliset Siwa ja Valintatalo sekä Kotkassa 
Euromarket. Tradeka Oy vaihtoi nimensä Suomen Lähikauppa Oy:ksi vuoden 2009 
alussa. (Suomen Lähikauppa 2014.) 
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Lidl on saksalainen päivittäistavaraketju, joka toimii lähes kaikissa Euroopan maissa. 
Suomessa Lidl aloitti toimintansa vuonna 2002 ja nykyään se muodostaa 
valtakunnallisen myymäläketjun, joka ulottuu Hangosta Sodankylään. (Lidl 2014.)  
 
Edellä mainittujen toimijoiden lisäksi markkinoilla toimii muutamia pieniä 
päivittäistavarakauppaa harjoittavia kauppoja ja kauppaketjuja. Niitä ovat muun muassa 
Stockmann, M-ketju, Tokmanni, Mini-Mani, Kokkolan Halpa-halli ja Veljekset 
Keskinen Oy. (Päivittäistavarakauppa ry 2013, 19–20.) 
 
Suomen päivittäistavaramarkkinat ovat erittäin keskittyneet. Lähes 80 prosenttia 
toimialasta on kahden vahvan toimijan hallussa, kuten kuviosta 2 käy ilmi. S-ryhmän 
osuus markkinoista on 46 ja Keskon 35 prosenttia. Pienemmistä toimijoista Suomen 
Lähikaupalla on reilun 7 prosentin sekä Lidlillä vajaan 7 prosentin osuus. Käytännössä 
Suomen päivittäistavarakaupan markkinat ovat jakautuneet neljälle ryhmälle. Vuonna 
2013 S- ja K-ryhmien, Suomen Lähikaupan ja Lidlin hallussa oli yhteensä reilu 94 
prosenttia päivittäistavaroiden vähittäiskaupan markkinoista. (Päivittäistavarakauppa ry 
2013, 31). Kauppa ei ole näin keskittynyttä missään muussa Euroopan maassa 
(Björkroth ym. 2012, 23). 
 
 
Kuvio 2. Päivittäistavarakaupan markkinaosuudet vuonna 2013 
(Päivittäistavarakauppa ry 2013, 31). 
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Päivittäistavarakaupan alalle on ominaista myös ketjuuntuminen sekä hankinnan ja 
logistiikan keskittyminen. Suuret kaupparyhmittymät ovat yhdistäneet resurssinsa 
hankintamarkkinoilla. Merkittävä osa kuluttajille myydyistä tuotteista ostetaan 
keskitetysti ja jaetaan valtakunnallisten logistiikkakanavien kautta. (Björkroth ym. 
2012, 12.) 
 
Kuten edellä olen kuvannut, yhteiskunnan muutos heijastuu päivittäistavarakaupan 
kehitykseen. Kaupan toimintaympäristöön vaikuttavien tekijöiden tiedostaminen on 
tärkeää, jotta voidaan ymmärtää olosuhteita, joiden puitteissa kuluttajat rakentavat 
tulkintojaan kauppaketjuista. Seuraavaksi tarkastelen viitekehystä, josta lähden 
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4 Hinnan merkitys kuluttajalle  
 
Tässä luvussa tarkastelen aluksi hinnan eri ulottuvuuksia kuluttajan näkökulmasta. 
Lisäksi esittelen hintamielikuvatutkimuksen perinnettä ja sen keskusteluita kuluttajien 
hintamielikuvien rakentumisesta. Lopuksi ankkuroin työni näkökulman 
kulttuurintutkimuksen traditioon. 
 
4.1 Hinnan ulottuvuudet  
 
Kuluttajien hintakäyttäytyminen on tärkeä tutkimuskohde taloustieteissä, sillä hinnoilla 
on keskeinen ja moniulotteinen merkitys kuluttajien arjessa. Monitahoisen ilmiön 
määritteleminen yhden käsitteen alle ei kuitenkaan ole yksinkertaista. Perinteisesti 
hinnalla on tarkoitettu kuluttajan näkökulmasta taloudellista uhrausta tuotteesta tai 
palvelusta (Zeithaml 1988, 10). Hinta voidaan hahmottaa numeerisena arvona, joka 
kertoo, mistä määrästä varoja kuluttajan tulee luopua saadakseen vaihdossa haluamansa 
määrän tuotetta tai palvelua (Eichner 1987, 1558). Hinta määrittelee tällöin hyödykkeen 
arvon rahassa ilmaistuna (Monroe 2003, 102).  
 
Markkinoinnin kirjallisuudessa hinta liitetään usein tuotteen ulkoisiin ominaisuuksiin. 
Tuotteen ulkoisia ominaisuuksia ovat hinnan lisäksi muun muassa pakkaus, ainesosat ja 
alkuperämaa. Hinta on markkinoinnissa nähty osana tuotteeseen liittyvää ulkoista tietoa. 
(Jacoby & Olson 1977, 74.) Hinta ulkoisena vihjeenä vaikuttaa kuluttajien odotuksiin 
tuotteen laadusta. Kuluttajat rinnastavat hinnan laatuun erityisesti silloin, kun muita 
vihjeitä tuotteen ominaisuuksista on niukasti saatavilla. (Zeithaml 1988, 8.) Kuluttajat 
tulkitsevat tuotetta koskevan tiedon yksilöllisesti, minkä vuoksi havaittuun hintaan 
liittyy aina subjektiivisia, tulkitsijasta riippuvia ominaisuuksia (Jacoby & Olson 1977, 
74).  
 
Aikaisemmissa tutkimuksissa on keskitetty hintaan vaihtoarvona, joka on rajannut 
ajattelun hinnan taloudellisiin arvoulottuvuuksiin. Uusklassisessa taloustieteessä raha on 
perinteisesti ymmärretty yksiulotteisena. Hyvä esimerkki tällaisesta lähestymistavasta 
on Weberin (2009) määritelmä rahasta kaikista abstrakteimpana ja persoonattomimpina 
elementtinä maailmassa. Myös Simmel (2004) näkee rahan puhtaana välinearvona, jolle 
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on ominaista vain määrä, ei laatu. Simmel nimittää tätä rahan ”laadullisesti 
kommunistiseksi ominaisuudeksi”. Kaikki valuutat ovat samanlaisia, vain niiden 
määrässä on eroa. Yhteismitallisuutensa ansioista raha tekee vaihdettavista arvoista 
objektiivisesti vertailtavia. (Simmel 2004.) Modernia länsimaista markkinarahaa on 
pidetty yleisvaluuttana, joka on täysin vaihdettavissa olevaa ja riippumaton 
käyttäjästään. Sen on myös nähty edistävän markkinoiden rationaalisuutta. (Zelizer 
1997, 11.) Taulukko 3 kokoaa kuluttajien hinnalle antamia merkityksiä yhteen. 
 
Taulukko 3. Hinnan merkitykset kuluttajan näkökulmasta  
 
Hinnalle annettu merkitys Lähde 
taloudellinen uhraus Zeithaml (1988); Eichner (1987) 
arvon mitta Monroe (2003); Simmel (2004) 
ulkoinen vihje tuotteen ominaisuuksista 
(muun muassa laadusta) 
Jacoby & Olson (1977); Zeithaml (1988) 
vaihtoarvo Simmel (2004); Weber (2009) 
merkitysten symboli Zelizer (1997) 
 
Vaihtoehtoisen näkemyksen taloudesta ja rahasta ovat tarjonneet antropologiset 
tutkimukset. Zelizer (1997) on pyrkinyt haastamaan taloustieteen käsityksiä rahasta 
yksiselitteisenä ja persoonattomana taloudellisen vaihdannan välineenä. Hän arvostelee 
klassisen taloustieteen määritelmää rahasta liian kapeaksi, sillä se ei huomioi rahan 
merkitystä sosiaalisen vaihdon välineenä. Raha vaikuttaa myös markkinoiden 
ulkopuolella ja saa ihmisten arjessa erilaisia merkityksiä, minkä vuoksi ei ole olemassa 
vain yhtä rahaa vaan useita erilaisia rahoja. Merkityksellisen rahasta tekee sille 
erilaisissa kulttuurisissa ja sosiaalisissa konteksteissa annettu arvo ja toimijuus. 
Esimerkiksi lottovoittona saadulla ja työllä ansaitulla rahalla on eri merkitys 
omistajalleen. (Zelizer 1997, 1–5.) Nämä uudenlaiset näkemykset rahan olemuksesta 
haastavat perinteisen käsityksen hinnasta pelkkänä vaihtoarvona ja ohjaavat huomiota 
myös hintojen sosiaalisiin ja kulttuurisiin ulottuvuuksiin. Rahamääräisen arvon 
ilmaisijan lisäksi hinta on kuluttajalle moraalisesti latautuneiden merkitysten symboli. 
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4.2 Hintamielikuvatutkimuksen perinne 
 
Aikaisemmissa hintamielikuvatutkimuksissa kiinnostuksen kohteena on etenkin ollut 
hinnan ja hintamielikuvan vaikutus kuluttajien ostokäyttäytymiseen. Aihetta on usein 
tarkasteltu jonkin yksittäisen tuotteen tai tuoteryhmän kautta. Toisaalta on myös 
havaittu, että tuotteiden lisäksi kuluttaja saattaa valita ruokakaupan tai kauppaketjun 
hintoihin liittämien uskomustensa perusteella (Alba, Broniarczyk, Shimp & Urbany 
1994, 219).  
 
Taloustieteellisessä tutkimuksessa kuluttajien oletetaan perinteisesti pyrkivän 
rationaalisiin valintoihin ja hyödyn maksimointiin tavoittelemalla alhaisinta 
hyväksyttävää hintaa (Monroe 2003, 104). Tutkimustulosten perusteella hinnan 
vaikutus kuluttajakäyttäytymiseen ei kuitenkaan ole näin yksiselitteinen, vaan 
moniulotteinen ja epäselvä (Monroe & Lee 1999, 207). Kuluttajat voivat esimerkiksi 
tehdä epärationaalisia valintoja suosimalla kalliimpaa halvemman vaihtoehdon sijaan 
(Thaler 1985, 200) tai kokea hinnan epäreiluksi (Kahneman, Knetsch & Thaler, 1986, 
285). Nämä tulokset kertovat siitä, miten haastavaa kuluttajien subjektiivisten 
hintamielikuvien ymmärtäminen on.  
 
Hinnan eri komponentit voidaan jakaa kolmeen eri osaan: objektiiviseen hintaan, 
käsitettyyn ei-rahalliseen hintaan sekä uhraukseen. Objektiivisella hinnalla tarkoitetaan 
tuotteen tai palvelun todellista hintaa ja uhrauksella kuluttajan maksamaa hintaa. 
(Zeithaml 1988, 10.) Useissa eri tutkimuksissa on saatu näyttöä siitä, että kuluttajan 
kokema hinta poikkeaa tuotteen todellisesta hinnasta (Gabor & Granger 1979; Zeithaml 
1988). Kuluttajat eivät myöskään usein muista tuotteen numeerista hintaa, vaan 
saattavat sen sijaan muistaa, että tuote oli esimerkiksi kallis tai edullinen. Toisin sanoen 
kuluttajat tallentavat hinnat mieleensä heille merkityksellisessä muodossa. (Zeithaml 
1988, 10.) Kuluttajan kokema kalleus tai edullisuus on täten osa hänen subjektiivista 
hintamielikuvaa eli henkilökohtaista käsitystä hinnoista.   
 
Useat eri tekijät vaikuttavat kuluttajan hinta- ja muiden tuotteeseen liittyvien 
mielikuvien syntymiseen. Assaelin (1995) mukaan ärsykkeet voivat olla luonteeltaan 
visuaalisia, fyysisiä ja verbaalisia. Kenties voimakkaimmat ulkoiset ärsykkeet välittyvät 
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markkinoinnin ja ympäristötekijöiden, kuten sosiaalisten ja kulttuuristen tekijöiden, 
kautta. Ärsykkeet muovaavat kuluttajien mielikuvia sekä aistinvaraisten että 
rakenteellisten tekijöiden avulla. (Assael 1995, 186.) Kuluttaja rakentaa esimerkiksi 
elintarvikkeeseen liittämänsä mielikuvat elintarvikkeen aistinvaraisten kokemusten 
kuten hajun, maun ja värin perusteella sekä rakenteellisten tekijöiden kuten 
elintarviketta mainostavan lehti-ilmoituksen sommittelun ja värien perusteella.  
 
Ulkoisten ärsykkeiden ja tekijöiden lisäksi mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat 
kuluttajan yksilölliset luonteenpiirteet. Näistä sisäisistä tekijöistä keskeisimmät ovat 
kyky erottaa ärsykkeitä sekä pyrkimys yhdistellä ärsykkeitä toisiinsa. Osa kuluttajista 
erottaa herkemmin ärsykkeet toisistaan. Tuotetta säännöllisesti käyttävät kuluttajat 
erottavat yleensä paremmin ärsykkeitä kuin harvemmin käyttävät. (Assael 1995, 192.)  
 
Edellä mainittujen tekijöiden lisäksi viitehinnoilla (reference price) on keskeinen 
merkitys hintamielikuvan muodostumisessa. Viitehinnalla tarkoitetaan hintaskaalaa, 
jonka sisällä kuluttaja kokee hinnan sopivaksi. Jos havaittu hinta on korkeampi tai 
alempi kuin kuluttajan mielikuvan sopivasta hinnasta, hän mieltää tuotteen joko kalliiksi 
tai edulliseksi. Vertailun kautta kuluttaja muodostaa hintamielikuvansa. (Monroe 2003, 
129.)  
 
Viitehinnat voidaan jakaa kahteen eri luokkaan; sisäisiin ja ulkoisiin viitehintoihin. 
Sisäiset viitehinnat ovat subjektiivisia ja ulkoiset objektiivisia. Sisäiset viitehinnat ovat 
kuluttajan muistiin varastoituneita hintamielikuvia kuten mielikuvia hinnan 
oikeellisuudesta tai reiluudesta (Thaler 1985). Ulkoisilla viitehinnoilla puolestaan 
tarkoitetaan kuluttajan ostohetkellä kokemia ärsykkeitä. Ulkoisiin viitehintoihin 
vaikuttavat esimerkiksi muut kuluttajan havaitsemat hinnat kaupassa. (Kumar, Hurley, 
Karande & Reinartz 1998.) Viitehinnat ovat dynaamisia eli ne muokkaantuvat jatkuvasti 
markkinoiden hintojen sekä kuluttajan mielikuvien ja kokemusten muuttuessa 
(Jacobson & Obenmiller 1990). 
 
Laitisen (2007) mukaan kuluttaja käsittelee hinnan mielessään samalla tavalla kuin 
muut käyttäytymiseen vaikuttavat ärsykkeet. Kuluttaja vertaa mielessään tuotetta ja sen 
hintaa muihin tuotteisiin, niiden hintaan, laatuun ja muihin ominaisuuksiin. Näiden 
vertailujen lopputulokseen vaikuttavat myös muut ärsykkeet ja sen hetkinen ostotilanne, 
      38
  
johon liittyy erilaisia tilannetekijöitä. Kun vertailut yhdistyvät kuluttajan mielessä hänen 
aikaisempiin kokemuksiinsa ja hänen omiin persoonallisiin tekijöihin kuten 
motivaatioon, haluihin, tunteisiin ja tarpeisiin, syntyy subjektiivinen hintamielikuva eli 
koettu hinta. (Laitinen 2007, 227–228.) Kuluttajan hintamielikuvan muodostumista 




Kuvio 3. Kuluttajan hintamielikuvan muodostuminen  
(Laitinen 2007, 228) 
 
Erilaisten ärsykkeiden lisäksi hintamielikuvan syntymiseen vaikuttaa olennaisesti 
kuluttajan hintatietoisuus (Laitinen 2007, 227). Hintatietoisuus (price knowledge) 
kuvaa, kuinka hyvin kuluttaja pystyy muistamaan tuotteiden tai palveluiden hinnat 
(Monroe 1990, 490). Taloustieteissä kuluttajien on perinteisesti oletettu tuntevan hyvin 
ostamiensa tuotteiden ja palveluiden hinnat. Empiiristen tutkimusten perusteella 
kuluttajien hintatietoisuus on kuitenkin melko rajoittunutta. Kuluttajat harvoin 
muistavat hankkimansa tuotteen hinnan tai muistavat sen väärin. On arvioitu, että 
kuluttajista 5–50 prosenttia olisi kykeneviä palauttamaan mieleen tuotteiden tarkat 
hinnat. (Estelami & Lehmann 2001, 36.) Hintojen huono muistaminen on herättänyt 
osassa tutkijoita epäilyksiä siitä, ettei hinta olisi kuluttajille keskeinen valintaperuste. 
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Nikkilä, Raijas ja Aalto-Setälä (2008) ovat tutkineet suomalaisten kuluttajien 
hintatietoisuutta euron käyttöönoton jälkeen. Heidän tutkimuksensa mukaan 
suomalaisten hintatietoisuus on heikentynyt euroon käyttöönoton myötä. Yksi selitys 
heikentyneelle hintatietoisuudelle on entisten rahayksiköiden käyttö kuluttajien 
hahmottaessa tuotteiden hintojen todellista arvoa. Koko euroalueella kuluttajat 
turvautuvat edelleen vahvasti entisiin kansallisiin valuuttoihin ostoksia tehdessään.  
Mitä suuremmista summista on kyse, sitä useammin kuluttajat laskevat hinnat 
mielessään vanhassa valuutassa. Hintatietoisuuden heikkenemistä on selitetty myös 
sillä, että ainakin alhaisissa hinnoissa euron nimellisarvo on vaikeampi käsittää ja 
muistaa kuin mitä markan arvo oli. Usein yksi euro voi kuluttajien mielissä olla yksi 
markka. Kansallisen valuutan aikana markka, noin 16 senttiä, oli tyypillisesti käytetty 
arvioyksikkö. Euroaikana puolestaan yhdestä eurosta tai 50 sentistä on muodostunut 
hinta-arvioiden yksikkö. Toisin sanoen kuluttajien hinta-arvioiden asteikko on 
muuttunut karkeammaksi. (Nikkälä ym. 2008, 17–18.) Myös Aalto-Setälä, Halonen, 
Nikkilä, Peura-Kapanen, Raijas ja Saarinen (2003) ovat tutkimuksessaan euroon 
käyttöönoton aiheuttamista muutoksista päätyneet siihen, että valuutan vaihtuminen on 
heikentänyt kuluttajien hintatietoisuutta. 
 
Tutkimusten mukaan kuluttajien tavat käyttää hintatietoja kuitenkin eroavat toisistaan, 
ja myös hinnan vaikutus ostopäätöksiin vaihtelee kuluttajien välillä. Lichtenstein, 
Ridgway ja Netemeyer (1993) ovat havainneet hinnoilla olevan sekä myönteisiä että 
kielteisiä vaikutuksia ostopäätöksiin riippuen kuluttajan omista mielikuvista ja 
käyttäytymismalleista. Esimerkiksi laatutietoinen ja myönteisen hinta-asenteen omaava 
kuluttaja voi olla halukas maksamaan tuotteesta korkeamman hinnan saadakseen 
parempaa laatua ja mahdollisesti arvostusta lähipiiriltään. Hintaherkkyys ja kielteinen 
hinta-asenne saattaa puolestaan näkyä keskittymisenä alhaisten hintojen tuotteiden sekä 
tarjousten etsimiseen ja ostamiseen. (Lichtenstein ym. 1993, 235–236.) 
 
4.3 Kulttuurintutkimuksen näkökulma kulutukseen  
 
Kuten edellä tässä luvussa on kuvattu, hintamielikuvatutkimuksessa on perinteisesti 
tarkasteltu yksittäisen kuluttajan hintaan liittyviä asenteita muutamien muuttujien tai 
tuoteryhmien kautta. Tutkimuksessa ovat myös painottuneet kvantitatiiviset 
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menetelmät. Tämä tutkimus on puolestaan tehty aikaisemmasta tutkimusperinteestä 
poiketen kulttuurintutkimuksen näkökulmasta laadullisella tutkimusotteella. 
Perinteisestä poikkeavasta näkökulmasta johtuen tutkielmassa ei sovelleta kerättyyn 
aineistoon aikaisempien hintamielikuvatutkimuksien teorioita. Seuraavaksi tarkastelen, 
minkälaisesta kulttuurisesta viitekehyksestä käsin toteutan tutkimuksen empiirisen 
osion. 
 
Työni rajaus tarkoittaa, että tutkin päivittäistavarakauppoihin liittyviä hintamielikuvia 
kulttuuriin sidottuina ja kulttuurisesti tuotettuina ilmiöinä. Kulttuuri on kuitenkin 
käsitteenä moniulotteinen ja se voidaan määritellä useilla eri tavoilla. Tässä 
tutkielmassa kulttuurin ymmärtämisessä tukeudutaan Alasuutarin (2011) määritelmään, 
jossa kulttuuri nähdään jonkin yhteisön tai yhteiskunnan jäsenten omaksumana 
elämäntapana sekä tapana jäsentää ympäröivää maailmaa. Kulttuurin jäsenet jakavat 
myös yhteisen merkitysjärjestelmän, jolla viitataan ryhmän jäsenten tapaan antaa 
tulkintoja erilaisille ilmiöille ja asioille. Kulttuurintutkimuksen yksi keskeisimmistä 
teoreettisista näkökulmista on se, että todellisuus on sosiaalisesti konstruoitunut. Se 
rakentuu erilaisista merkitystulkinnoista ja tulkintasäännöistä, jotka suuntaavat ihmisten 
arkielämää. (Alasuutari 2011, 57; 59–60.)  
 
Kuluttaja on liiketaloustieteellisessä kuluttajatutkimuksessa perinteisesti kuvattu 
sosiaalisesta ja kulttuurisesta kontekstistaan irti olevana yksilönä. Viime vuosina, aina 
80–90-luvulta lähtien, on kuitenkin alettu esittää kritiikkiä tätä oletusta kohtaan. 
Tutkijoiden keskuudessa on kasvanut kiinnostus myös kulutuskulttuuriin sekä 
kulutuksen yhteiskunnallisiin ja yhteisöllisiin ulottuvuuksiin. Kuluttajakäyttäytymisen 
tutkimuksessa onkin pyritty etsimään uusia teoreettisia näkökulmia ja menetelmiä, 
joiden avulla nykyajan monimutkaista sosiaalista ja kulttuurista ympäristöä voitaisiin 
paremmin tulkita. (Moisander 2005, 37.)  Arnouldin ja Thompsonin (2005) mukaan on 
jopa kehittymässä uusi kulttuurinen kuluttajateoria. 
 
Kulttuurinen kuluttajatutkimus, Consumer Culture Theory (CCT), ei kuitenkaan ole 
yhtenäinen teoria. Käsitteellä viitataan pikemminkin erilaisten teoreettisten 
näkökulmien joukkoon, jotka kiinnittävät huomiota kuluttajakäyttäytymisen, 
markkinaympäristön ja kulttuurisidonnaisten merkityksien välisiin dynaamisiin 
suhteisiin. (Arnould & Thompson 2005, 868.) Kulttuurinen näkökulma kulutukseen 
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pohjautuu ajatukseen siitä, että sekä kulutus että tuotanto ovat luovaa toimintaa ja 
merkitysten tuottamista. Eri toimijoita kuten kuluttajia ja tuottajia tarkastellaan aina 
kulttuurin ja yhteisöjen jäseninä. Siksi yksilölliset merkitykset pyritään systemaattisesti 
yhdistämään historiallisiin ja paikallisesti erityisiin rakenteisiin ja prosesseihin sekä 
liittämään ne niihin kuuluviin sosiokulttuurisiin käytäntöihin. (Moisander 2005, 37.) 
 
Tarkastelun kohteena ovat erityisesti ne kielelliset merkitysjärjestelmät, diskursiiviset 
muodostelmat, kulttuuriset käytännöt sekä tiedon ja vallan verkostot, jotka vaikuttavat 
yksilöllisten ja yhteisöllisten identiteettien sekä käytäntöjen muodostumiseen. Lisäksi 
tutkitaan sitä, miten yksilöt ja yhteisöt itse tuottavat ja muokkaavat diskursiivisia 
muodostelmia. (Moisander 2005, 37–38.) Kulttuurinen kuluttajatutkimus korostaa, että 
kuluttajalla ei ole yhtä yhtenäistä ja rationaalista maailmaan, vaan kuluttajan arkielämä 
muodostuu useiden kulutuksen kautta koettujen todellisuuksien ympärille.  
 
Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana kiinnostus kulutuksen kontekstuaalisen, 
symbolisen ja kokemuksellisen ulottuvuuden tutkimiseen on kasvanut. Tavaroiden 
hankintaa, kulutusta ja haltuunottoa sekä niiden käytöstä poistamista on pyritty 
tarkastelemaan mikro-, meso- ja makrotasolla. Kulttuurisen kuluttajatutkimuksen 
keskeiset osa-alueet ovat liittyneet kuluttajaidentiteetteihin, markkinaympäristön 
kulttuureihin, kulutuksen sosiohistorialliseen jäsentämiseen sekä massojen välittämiin 
markkinaideologeihin ja kuluttajien tulkintastrategioihin. (Arnould & Thompson 2005, 
868; 871.) Nämä kulttuurisen kuluttajatutkimuksen neljä keskeistä osa-aluetta on 
kuvattu kuviossa 4. 
 
 
Kuvio 4. Kulttuurisen kuluttajatutkimuksen keskeiset osa-alueet 
Arnouldia & Thompsonia (2005, 868; 871) mukaillen 
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Kuluttajaidentiteettien tutkimuksessa mielenkiinnon kohteena ovat ne prosessit, joiden 
kautta kuluttajat rakentavat identiteettien yritysten välittämien tuotteiden ja 
tuotemerkkien avulla. Markkinaympäristön kulttuurien kohdalla on puolestaan tutkittu 
sitä, miten kuluttajat kulutustottumustensa kautta tuottavat erilaisia kulttuurisia ryhmiä. 
Tavaroiden avulla sosiaaliset ryhmät ilmaisevat kulttuurista yhteenkuuluvuutta ryhmään 
tai erottautumista muista ryhmistä. Kulutuksen sosiohistoriallisen rakentumisen 
ymmärtämisessä kiinnostuksen kohteena ovat olleet institutionaaliset ja sosiaaliset 
rakenteet, jotka vaikuttavat kuluttajien kokemuksiin, uskomuksiin ja 
kulutuskäytäntöihin. Massojen välittämien ideologioiden ja kuluttajien 
tulkintastrategioiden tarkastelussa kuluttaja on puolestaan nähty tulkintaa tekevänä 
toimijana. Kuluttajien merkitysten tuottaminen on sidoksissa median välittämiin 
identiteetteihin ja elämäntyyleihin. Osa kuluttajista pyrkii toisaalta tietoisesti 
erottautumaan näistä yleisesti hyväksytyistä malleista. (Cova & Salle 2007, 6.) Tämä 
tutkimus sivuaa näistä tutkimusperinteen osista eniten markkinaympäristön kulttuureja 
ja kulutuksen sosiohistoriallista rakentumista. Kulutuskulttuuri ja sen heijastama 
ideologia voidaan ymmärtää kehyksenä, joka asettaa ikään kuin säännöt, joiden 
puitteissa kuluttajat improvisoivat (Arnould & Thompson 2005, 869). 
 
Kulttuuritutkimuksen valintaa tutkielman teoreettiseksi näkökulmaksi puoltavat useat 
seikat. Ensinnäkin kulttuurinen lähestymistapa sopii hintamielikuvien sosiaalisen ja 
kulttuurisen ulottuvuuden tarkasteluun, joka on aikaisemmissa tutkimuksissa jäänyt 
vähälle huomiolle. Kulttuurintutkimuksessa hintaan liittyviä käsityksiä ei tarkastella 
yksittäisten kuluttajien motiivien ja pyrkimyksien kautta, vaan kohteena ovat 
kulttuurisesti jaetut ja historiallisesti muuntuvat merkitykset (Moisander & Valtonen 
2006). Toiseksi kulttuurintutkimuksen etuna on tutkimusongelman kannalta myös se, 
ettei kulttuurintutkimuksessa vain tyydytä toistamaan vanhoja ”totuuksia”, vaan 
tavoitteena on uusien näkökantojen löytäminen sosiaalisiin ilmiöihin (Alasuutari 2011, 
55).  
 
Kuten edellä tässä luvussa olen esittänyt, kulttuurisen kuluttajatutkimuksen 
keskusteluiden näkökulmat avaavat uusia mahdollisuuksia ymmärtää kuluttajien 
hintamielikuvia. Perinteisen hintamielikuvatutkimuksen keskusteluissa nämä 
tarkastelutavat ovat jääneet aiemmin vähemmälle huomiolle. Jatkossa tarkastelen, mitä 
hintamielikuviin vaikuttavia sosiokulttuurisia tekijöitä on kyettävä tunnistamaan, jotta 
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kuluttajien hintamielikuvia ja niiden muodostumista voidaan ymmärtää paremmin. 
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5 Säästöä tavoittelemassa 
 
”Köyhällä ei ole varaa ostaa halpaa [Viesti 68].” Edellä esittämäni vanha suomalainen 
sananlasku ilmentää paitsi aineistoni verkkokeskustelijoiden ajattelua, niin myös 
yleisesti suomalaisten kulttuurisia käsityksiä rahankäytöstä. Aineistossa tiheästi 
esiintyvät sananlaskut kertovat kulttuurin merkittävästä vaikutuksesta rahaan ja 
hintoihin liittyviin mielikuviin.  
 
Tutkielman ensimmäisessä tutkimuskysymyksessä tarkastellaan hyveitä, joita 
suomalaiset kuluttajat tavoittelevat käyttäessään rahaa ruokaostoksiin. Hyveellä 
tarkoitetaan eettisesti ja moraalisesti erinomaisia, oikeita tai arvokkaita luonteenpiirteitä, 
ominaisuuksia tai tapoja (MacIntyre 2004). Tarkastelen siis päivittäistavaroiden 
kulutukseen ja rahankäyttöön liittyviä hyväksyttyinä, oikeina ja tavoittelemisen 
arvoisina pidettyjä asioita. Osa aineiston analyysin yhteydessä luvuissa 5 ja 6 
esitettävistä huomioista pohjautuu verkossa tekemiini havaintoihin ja niistä tuotettuihin 
tulkintoihin. 
 
Kulutuksen hyveet ovat osa kulutuseetoksia. Kulttuurintutkimuksen perinteessä 
eetoksen käsitteellä on viitattu eettisten ja esteettisten arvojen sekä normien 
kulttuuriseen järjestelmään (muun muassa Geertz 1968; Heinonen 1998). Eetoksien 
avulla kulttuurin jäsenet rakentavat käsityksiä hyvästä ja pahasta sekä siitä, miten 
heidän tulisi elää ja toimia (Lehtonen & Pantzar 2002). Huttunen ja Autio (2009) ovat 
määritelleet kulutuseetoksen kollektiiviseksi, tietylle ajanjaksolle tunnusomaisiksi 
kulutusta ja rahankäyttöä koskeviksi ajattelutavoiksi ja toimintamalleiksi. Nämä 
käyttäytymismallit ja ajatusrakenteet ovat sekä tiedostettuja että tiedostamattomia. 
(Huttunen & Autio 2009, 249.) Toisaalta eetos voidaan nähdä myös diskurssin 
kaltaisena (Hyrkkänen 2002, 101), kulttuurille tyypillisenä tapana puhua kulutuksesta.  
Eetoksien tarkastelu hintamielikuvien yhteydessä on perusteltua, sillä ne vaikuttavat 
mielikuvien taustalla ohjaten kuluttajien käyttäytymistä ja ajattelua (Huttunen & Autio 
2009, 249). 
 
Säästäväisyys osoittautui toistuvaksi kulttuuriseksi merkitykseksi 
päivittäistavarakauppojen hintoja koskevissa kirjoituksissa: kirjoittajat pitivät tärkeänä 
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korostaa pyrkivänsä säästäväisyyteen ruokaostoksia tehdessä. Siksi tarkastelen sitä tässä 
luvussa tarkemmin ennen hintamielikuviin perehtymistä.  
 
5.1 Säästäväisyys rahan järkevänä käyttönä 
 
Ilmosen (2007) mukaan suomalaisessa kulttuurissa rahan arvostus on perinteisesti 
liittynyt protestanttisen etiikan siunaamaan rahanansaintaan, joka korostaa 
askeettisuutta ja kovaa työntekoa. Rahan ajattelematon käyttö kuten tuhlaus on 
puolestaan aiheuttanut paheksuntaa. (Ilmonen 2007, 156.) Heinonen (1998, 378) on 
määritellyt tällaisen protestantismiin pohjautuvan ajattelun talonpoikaiseksi 
talouseetokseksi, jossa keskeisiä hyveitä ovat ahkeruus, järkevyys, taloudellisuus, 
säästäväisyys ja omavaraisuus. Samankaltaisiin luonnehdintoihin suomalaisen 
kulutuskulttuurin hyveistä ovat päätyneet myös useat muut tutkijat (muun muassa 
Lehtonen 1999; Sarantola-Weiss 2003; Autio 2006; Huttunen & Lammi 2009).  
 
Tällainen niin sanottu niukkuuden mentaliteetti (Heinonen 1999; myös Heinonen & 
Autio 2013, 50–52) korostui myös tutkimusaineistossani. Vaikka keskustelijat olivat 
yhtä mieltä kuluttajan vapaudesta päättää omista valinnoistaan ja rahankäytöstään, he 
tuomitsivat rahojen tuhlaamisen ja näyttävän kulutuksen. Yksi keskustelijoista toteaa 
kuluttajan valinnan vapaudesta: ”Erilaiset ihmiset saavat asioida erilaisissa kaupoissa. 
Fiksuimmat tietenkin asioivat edullisimmissa.” [Viesti 29] Keskustelijoiden joukossa 
yleinen käsitys oli, että ”hölmöjä ovat ne, jotka rahojaan suotta tuhlaavat [Viesti 279].” 
Verkkokeskusteluiden perusteella tuhlaileva kulutus päivittäistavaraostoksien 
yhteydessä on sopimaton käytöstä, eivätkä kuluttajat halua määritellä itseään sen 
suhteen tuhlaajaksi. Rahan ajattelematonta käyttöä arkisessa kulutuksessa pidetään 
sellaisen ihmisen toimintana, joka ei ole kykenevä tekemään järkeviä ratkaisuja ja 
huolehtimaan taloudenpidostaan.  
 
Verkkokeskusteluissa esiintyvän tuhlauksen paheksumisen taustalla saattaa vaikuttaa 
Kortteisen (1992) lanseeraama pärjäämisen eetos (myös Kortteinen & Tuomikoski 
1998, 162–165). Pärjäämisen eetoksessa on tiivistetysti kyse siitä, että elämän ollessa 
kovaa ihmisen on vain pakko pärjätä siinä ja puolustaa omaa itsellistä elämäänsä. Tämä 
pärjäämisen kulttuurinen malli on Kortteisen mukaan siirtynyt agraarista ajanjaksosta 
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myös teollisen yhteiskunnan elämänarvoihin. (Kortteinen 1992.) Lukiessani 
verkkokeskusteluita niistä heijastui Kortteisen tunnistaman pärjäämisen eetoksen 
kaltainen itsellisyyden tavoittelu, jossa pärjääminen on kunnia-asia (Kortteinen 1992). 
Aineiston perusteella vaikuttaisi siltä, että jos kuluttaja ei selviydy arkisesta 
kulutuksesta ja rahankäytöstä itsenäisesti kunnialla, hän menettää kasvonsa yhteisölle. 
Tuhlaamisen ja harkitsemattoman rahankäytön paheksumisessa saattaa olla kyse myös 
siitä, että sen avulla tehdään eroa tuhlaajiin ja korostetaan omaa kykyä pärjätä 
taloudellisesti itsenäisesti. Toisaalta paheksunnan kautta voidaan tehdä pesäeroa myös 
rikkaisiin, joiden ei yleensä tarvitse ponnistella selviytyäkseen budjettirajoitteen 
paineessa.  
 
Keskusteluissa rahojen tuhlaus yhdistettiin korkeiden hintojen maksamiseen. Rahojen 
tuhlaamisena pidettiin tyypillisesti tilannetta, jossa kuluttaja asioi jossakin tietyssä 
kaupassa, vaikka hän samalla tietäisi saavansa ostoksensa halvemmalla jostakin toisesta 
lähellä sijaitsevasta kaupasta. Korkeiden hintojen suosimista puolestaan paheksuttiin 
siksi, että sen koettiin rohkaisevan kauppoja hinnoittelemaan tuotteensa myös jatkossa 
kalliiksi: 
 
(- -) On sallittua ostaa myös kalliita tuotteita, mutta järkevää se ei ole. Nimittäin 
ketjujen todellinen hintakilpailu laskee hintoja kaikissa kaupoissa. Kuluttajien 
äänestäessä valinnoillaan alkaa yleinen hintataso pudota. Siitä on etua kaikille! 
[Viesti 342] 
 
Kuten sitaatista käy ilmi, osa keskustelijoista koki oman edun eli edullisen hinnan 
tavoittelun markkinoilla johtavan parhaimmillaan yhteiseen hyvään eli yleisen 
hintatason laskuun päivittäistavarakaupoissa. Huttusen ja Aution (2009) mukaan 
omavaraisuutta korostaneen talonpoikaisen kulutuseetoksen rinnalle on noussut 
uudenlainen suomalaisten kulutusta ohjaava moraali: taloudellista hyötyä korostava 
ekonomistinen kulutuseetos. Ekonomistisen eetoksen ihmiskäsitys pohjautuu 
kansantaloustieteeseen, jossa kuluttaja on nähty tarpeensa tuntevana ja aktiivisena 
rationaalisena valitsijana, homo economicuksena. Kuluttajien on katsottu toimivan 
kuten yrityksien: molempien tavoitteena on maksimoida hyötyä ja minimoida 
kustannuksia. Taloustieteessä on jo Adam Smithin (1723–1790) ajoilta lähtien ajateltu, 
että oman edun tavoittelusta toimivilla markkinoilla voivat parhaimmillaan hyötyä myös 
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muut. (Huttunen & Autio 2009, 254–255.) Galtung (2003) on käyttänyt termiä 
ekonomistinen eetos juuri tällaisen omaa etua ajavan toiminnan yleisestä 
hyväksymisestä. Hänen mukaansa taloudellisen edun maksimointi on nykyisin sallittua 
ja suotavaa – ei tuomittavaa – käyttäytymistä. (Galtung 2003, 112.) 
 
Verkkokeskusteluista välittyy kuva suunnitelmallisuuteen ja järkevyyteen pyrkivistä 
kuluttajista. He tekevät hinta- ja laatuvertailuja, ostavat erääntymässä olevia 
elintarvikkeita alennettuun hintaan, suosivat tarjoustuotteita, käyttävät etukortteja ja 
keskittävät ostoksiaan. Keskusteluissa kuluttajat näyttäytyvät aktiivisina, taitavina 
yksilöinä, jotka tuntevat paitsi tarpeensa myös kaupat, niiden tuotteet ja hinnat. He 
osaavat etsiä kulloiseenkin tarpeeseensa parhaimman saatavilla olevan ratkaisun 
kuluttajataitojensa kuten hintavertailujen avulla. Keskustelija korostaa kirjoituksessaan 
taloudellista rationaalisuutta seuraavasti: 
 
(- -) Kokemukseni mukaan täytyy käydä noutamassa kahdesta kolmesta eri 
kaupasta tarjoustuotteet, jotta ruokaostokset saa edullisesti. Meidän alueella maito 
on tällä hetkellä edullisinta Lidlissä ja muissa marketeissa hinta on korkeampi. 
Valintatalo ja S-market ovat molemmat kalliita, minkä vuoksi en osta niistä muuta 
kuin tarjoustuotteita satunnaisesti. Omistan etukortit joka kauppaan paitsi niihin 
kahteen, joissa ei korttia tarvita. (- -) En ole uskollinen yhdellekään kaupalle, vaan 
noudan kaikista tarpeen mukaan tarjoustuotteet ja normaalihinnalla ostan vain 
pakon edessä ja silloinkin vain edullisimmasta marketista. [Viesti 232] 
 
Kuten sitaatista käy ilmi, verkkokeskustelija kertoo säästävänsä rahaa näkemällä vaivaa 
ja etsimällä parasta hintaa markkinoilta. Sitaatti myös kuvaa sitä, kuinka 
verkkokeskustelijoille arkinen päivittäistavarakaupassa käynti ei ole huoletonta tai 
rajoista piittaamatonta toimintaa vaan ennemminkin kurinalaista ja säädeltyä. Ostoksia 
tehtäessä muodostuu sellainen suhde itseen, jossa kulutuksen määrä ja sen laatu 
asettuvat ongelmallisen säätelyn kohteiksi (Lehtonen 1999, 226). Verkkokeskusteluiden 
perusteella tämän säätelyn keskeinen peruste on varallisuuden lisäksi käsitys hyvästä 
elämästä, jossa kulutus ei saa olla keskeinen asia, minkä tähden mielihaluja on hallittava 
(myös Lehtonen 1999). Toisaalta puheen kulutuksen rajoista ja suunnitelmallisuudesta 
voidaan tulkita kertovan ainakin siitä, että kuriin taipuvaa kulutustapaa pidetään sinänsä 
      48
  
arvostettavana ja tavoiteltavana. Moraalisesti valveutunut kuluttaja osaa pidättäytyä 
turhasta kulutuksesta ja korkeiden hintojen maksamisesta.  
 
Lehtosen (1999) mukaan nykyisessä runsauden yhteiskunnassa itsekurin harjoittaminen 
on välttämätöntä. Selkeän ulkoisen kurin ja järjestyksen puuttuessa korostuu 
velvollisuus ylläpitää näitä aktiivisesti itse itselleen. Tämä rajojen asettaminen tapahtuu 
vuorovaikutuksessa toisten ihmisten ja tavaroiden kanssa. Itsensä tiukka askeettinen 
kehittäminen ja kontrollointi ovat myös keskeistä itsensä arvioinnin ja kulutuksen 
mielihyvän syntymisen kannalta. Sekä rajojen noudattaminen että niiden hetkittäinen 
ylittäminen tuottaa kuluttajalle nautintoa. Kaikkiaan nykykulutuksessa kietoutuvat 
yhteen askeettinen ja laskelmoivan tuottava rationaalisuus sekä sen hedelmät kuluttava, 
uutuuksista unelmoiva hedonismi. (Lehtonen 1999, 229–230; 234–235.) 
 
5.2 Säästäväisyys kokonaiskustannusten arviointina 
 
Hyödyn maksimoinnissa huomio on perinteisesti keskittynyt hintoihin (Autio ym. 2010, 
103). Kuluttajan näkökulmasta rahallinen hinta ei kuitenkaan ole ainoa 
päivittäistavaroiden hankinnasta aiheutuva kustannus. Verkkopalstoilla pohdittiin 
hinnan ohella myös muita ruokaostoksien teosta aiheutuvia kustannuksia kuten muun 
muassa aikaa, vaivaa ja fyysisiä voimia, joita ostosten eteen on uhrattava.  
Keskusteluissa nostettiin esiin esimerkiksi kuluttajalle syntyvät ylimääräiset 
kustannukset, jos hän joutuu etsimään tuotteita isosta kaupasta, matkustamaan 
kauemmas tuotteen ostamista varten tai asioimaan useammassa eri kaupassa 
hankkiakseen haluamansa tuotteet. Nämä uhraukset vaikuttavat kuluttajan 
kokonaisarvioon tuotteen hankinnasta aiheutuvista kustannuksista (Zeithaml 1988, 11). 
 
Länsimaalaisessa kulutuskulttuurissa ajasta on tullut ihmisten arjessa tavoiteltu ja 
niukka resurssi. Jos rahalliset resurssit ovat riittävät, koetaan käytettävissä oleva aika 
usein kuitenkin riittämättömäksi. (Cross 1993, 1.) Aikaa on kulutettavana lähinnä niillä, 
jotka ovat kiireisen työelämän ulkopuolella kuten eläkeläisillä ja työttömillä (Lehtonen 
1999, 73). Työssä käyvien kohdalla voidaan puhua aikapulasta, jossa rahallisen hyödyn 
lisäksi pyritään maksimoimaan myös aikahyötyjä (Cross 1993, 1).  
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Arkiseen päivittäistavaraostoksilla käymiseen liittyy kiinteästi tunne ajan niukkuudesta.  
Kaupasta halutaan päästä nopeasti kotiin ja välttämättömät asiat yritetään hoitaa 
mahdollisimman tehokkaasti. Kuluttajat singahtelevat kiireisinä kaupan hyllyiltä 
toiselle, kaappaavat tutut tuotteet eivätkä jää pitkäksi aikaa harkitsemaan ostoksiaan. 
(Lehtonen 1999, 72.) Tämä heijastuu myös verkkokeskusteluista, joissa tavat säästää 
aikaa päivittäistavaraostoksien teossa olivat yleinen puheenaihe. Yksi keino säästää 
aikaa on asioida tutussa ja pienessä lähikaupassa, vaikka se koettaisiin hinnoiltaan 
kilpailijoita kalliimmaksi. Lähikauppoja aikasyistä suosiville keskustelijoille rahallisia 
kustannuksia tärkeämpää oli vaivattomasta asioinnista syntyvä tunne ajallisesta 
säästöstä. He halusivat käyttää vapaa-aikaansa mieluummin johonkin muuhun kuin 
kaupassa ”luuhaamiseen”: 
 
Sale ja Siwa ovat meille edullisimmat, koska asioimalla niissä jää esimerkiksi 
perheelle ja lapsille enemmän aikaa ja lisäksi niissä on rauhallisempi käydä 
ostoksilla, jopa nukun seuraavan yön paremmin. Kun olen talousmies ja pystyn 
tekemään ylitöitäkin, olen laskenut saavani ylitöistä verojen jälkeen 20–30 euroa 
tunnilta, niin kyllä minun kannattaa mitata kaupassakäyntiaika ja laskea 
kaupassakäyntiin kuluvalle ajalle ainakin viiden euron tuntipalkka. (- -)  
[Viesti 359] 
 
Edellä olevassa sitaatissa viitataan ruokaostoksien teon vaivallisuuteen ja vaikeuksiin. 
Verkkokeskusteluissa päivittäistavaroiden ostaminen näyttäytyy useimmiten arkisena 
aherruksena ja välttämättömänä ”maidon ja leivän” ostamisena. Etenkin useat 
perheelliset keskustelijat kokivat työlääksi sen, että he joutuvat ostamaan ruokaa lähes 
päivittäin. Moni heistä kertoi asioivansa yleensä mahdollisimman nopeasti kaupassa, 
joka sijaitsee työmatkan varrella ja lähellä kotia. Tämän kaltainen pakollinen 
päivittäistavaroiden hankkiminen voidaan nähdä vastakohtana mielihyvää tuottavalle 
shoppailulle, joka voi olla itsetarkoituksellista ajanviettoa, esimerkiksi kodin 
sisustuksen suunnittelua sisustusliikkeissä kierrellen (Lehtonen 1999, 68).  
 
Lehtosen (1999) mukaan välttämättömien ostosten ja shoppailun erottelussa on kyse 
kahdesta suuntautumis- ja suhtautumistavasta samaan sosiaaliseen muotoon. 
Ensisilmäyksellä ero suhtautumisessa näyttäisi muodostuvan siitä, ostetaanko 
päivittäistavaroita vai jotain muuta. Tavaroiden luonne ei kuitenkaan ole olennaista 
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vaan se, miten kuluttaja on suuntautunut niihin ja koko kauppaympäristöön. (Lehtonen 
1999, 68–69.) Aineistossa tämä näkyi esimerkiksi siinä, että ruuanlaiton harrastajille 
päivittäistavaroiden hankinta merkitsi arkisen välttämättömyyden sijaan innostavaa 
ajanvietettä. Heistä oli mukavaa kierrellä kaupoissa, kartoittaa tarjolla olevia tuotteita ja 
hakea kauppareissuilta uusia ideoita ruuanlaittoon. Nämä asiakkaat korostivat laadun 
merkitystä valintakriteerinä ja olivat valmiita uhraamaan vaivaa, aikaa ja rahaa laadun 
saamisen varmistamiseksi:  
 
Olen jo vuosia asioinut pienessä kivijalka K-kaupassa, vaikka minun täytyy sinne 
päästäkseni pyöräillä toistakymmentä kilometriä. Tykkään käydä siellä, koska 
sieltä löytyy sellaisia huippulaadukkaita tuotteita, joita ei isoissa marketeissa ole 
tarjolla. Tuoreus, laatu ja erikoiset tuotteet houkuttelevat kaltaisiani laatutietoisia 
asiakkaita. (- -) Mutta toisinaan minun pakon edessä käytävä muutaman minuutin 
kävelymatkan päässä olevassa lähikaupassa, jossa ajankohtaiset tuotteet ja 
peruselintarvikkeetkin ovat usein loppuneet eikä erikoisuuksia ole valikoimassa. 
Lisäksi siellä vihannekset ja hedelmät nahistuvat ja homehtuvat sekä perunat 
vihertyvät. [Viesti 3] 
 
Edellä olevasta sitaatista nousee esiin kaksi eri suhtautumistapaa kaupassa käyntiin. 
Prus ja Dawson (1991) tekevät erottelun ”ostoksilla käymisen työnä” ja ”ostoksilla 
käymisen huvitteluna” välille. Heidän mukaansa nämä kaksi lähestymistapaa eivät ole 
eroavaisuuksista huolimatta toisiaan poissulkevia. Kuluttajat saattavat kauppamatkoilla 
siirtyä nopeasti yhdestä määritelmällisestä kehyksestä toiseen. Yhtälailla he saattavat 
myös määritellä ostoksilla käymisen samanaikaisesti sekä viihtyvyyden että työläyden 
käsittein. (Prus & Dawson 1991, 149.)  
 
Myös Bowlby (1997) esittää samantyyppisen jaottelun englannin termien ”going 
shopping” ja ”doing the shopping” välillä. Ensimmäisellä hän viittaa epämääräiseen 
toimintaan, joka tapahtuu ilman täsmällistä suunnitelmaa tai päämäärää. Se voi olla 
koko päivän viettämistä mutta myös katselemista ohimennen. Voidaan ostaa jotain, 
mutta se ei ole välttämätöntä. Shoppailusta merkityksessä ”going shopping” voi seurata 
mielihyvää mutta toisaalta myös syyllisyyttä ja katumusta, jos tulee käyttäneeksi liikaa 
aikaa tai rahaa. Bowlbyn mukaan ”doing the shopping” kuvaa puolestaan ostoksilla 
käymisen välttämättömyyttä ja rutiininomaisuutta. Se on yleensä suunniteltua ja 
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rajallista. (Bowlby 1997, 101–102.) Myös Noro (1995) tekee vastaavanlaisen erottelun 
koskien kaikkea kulutusta, ei ainoastaan ostoksilla käymistä (Noro 1995, 1–2).  
 
Hintamielikuvien kannalta näiden kahden eri ostoksien tekoon suuntautumis- ja 
suhtautumistavan tarkasteleminen on tärkeää, sillä ne vaikuttavat kuluttajan 
kokonaisarvioon kaupassa käymisestä aiheutuvista kustannuksista ja palkkioista. 
Yhteenvetona verkkokeskusteluista voidaan todeta, että suurin osa verkossa 
keskustelevista kuluttajista määrittää ostosmatkat välttämättömän kaupassakäynnin 
näkökulmasta. Tähän pakonomaisuuteen yhdistyy kuitenkin usein myös mielihyvän 
tavoittelua.  Kyse ei ole siis pelkästä ”työstä” tai ”vapaa-ajasta” vaan kummastakin 
näistä. 
 
Kaupassa käymiseen suhtautumista joko shoppailuna tai välttämättömänä 
velvollisuutena säätelevät sekä kuluttajaan liittyvät että hänen hallitsemattomissaan 
olevat kauppaympäristön sanelevat ehdot. Kuluttajaan liittyvistä ehdoista merkittäviä 
ovat aika ja raha, jotka mielletään niukoiksi resursseiksi. Kolmanneksi ostoksilla 
käymisen määrittymiseen vaikuttaa se, onko pakko ostaa. Se, että kuluttaja kokee 
välttämättömäksi jonkin tuotteen löytämisen jotain rajattua tarkoitusta varten, tekee 
kaupassa käynnistä epämiellyttävää. (Lehtonen 1999, 70.) Kuten yksi 
verkkokeskustelijoista tiivistää: ”Se on sitten ärsyttävää, jos joutuu muulta lähtemään 
etsimään sellaista tuotetta, jota just tarvitsee ja sitä ei saa Lidlistä vakio-ostoksien 
yhteydessä ostettua [Viesti 47].” 
 
Kauppatila asettaa kuluttajan toiminnalle ulkoisia ehtoja (Lehtonen 1999, 70). Näistä 
merkittävämpiä ovat aineiston verkkokeskustelijoiden näkökulmasta kaupan 
ruuhkaisuus, saavutettavuus sekä sen liittyminen toisiin kauppoihin ja palveluihin kuten 
esimerkiksi postiin ja Alkoon. Lisäksi verkkokeskustelijoille tärkeitä ovat fyysisen tilan 
viihtyisyys, kaupan henkilökunnan ja muiden asiakkaiden luoma yleinen tunnelma sekä 
kaupan tarjoaman valikoiman monipuolisuus ja tarkoituksenmukaisuus. Näihin 
ulkoisiin ehtoihin perehdytään tarkemmin hintamielikuvien ja niiden perustelujen 
tarkastelun yhteydessä luvussa 6.  
 
Kaikkiaan verkkokeskustelijoiden mielikuvat säästämisestä osoittautuivat aineiston 
perusteella monitahoiseksi kokonaisuudeksi. Esimerkiksi toiselle säästäväisyys saattaa 
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tarkoittaa tarjouksien hyödyntämistä, kun taas toinen tulkitsee sen ostosten 
keskittämisenä. Osa kuluttajista puolestaan keskittyy ajan ja vaivan säästämisen 
tavoitteluun. Taulukkoon 4 on koottu aineiston ja havainnoinnin perusteella tehdyt 
huomiot säästäväisyyden hintamielikuvan elementeistä.  
 
Taulukko 4. Säästäväisyyden hintamielikuvan elementit 
 
Millerin (1998) mukaan kuluttajien ei tosiasiassa tarvitse olla edes erityisen hinta- ja 
laatutietoisia. Sen sijaan olennaista on tunne siitä, että on tehnyt hyvät kaupat ja saanut 
tuotteen halvemmalla kuin mikä sen normaalihinta on tai mitä se oli maksanut jossain 
toisessa liikkeessä. Säästäminen voi olla kuluttamisen keskeinen päämäärä, ja ihmiset 








(- -) Jos on aikaa, kannattaa poimia lähimarkettien tarjouksia, joita on 
mahdollista saada alle niiden sisäänostohinnan. Niiden takia ei ole 
kuitenkaan järkevää ajaa kauemmas. Matkakulut peittoavat äkkiä hyödyn.  
(- -) [Viesti 114] 
 
(- -) Olen kuiteista laskenut, että saan säästöä tavallisista ruokaostoksista 30 
prosenttia kerta, kun hankin perustuotteet alennuksesta. Viiden henkilön 




(- -) Eri kaupat ovat eri kaupungeissa edullisempia kuin toiset. Voi vaihdella 
jopa eri kaupunginosien välillä. Olen kerännyt kuitteja ja vertaillut hintoja.  




(- -) Lidlin tuotteet ovat keskimäärin kymmenen prosenttia edullisimpia ja 
vähintäänkin saman verran laadukkaampia. (- -) [Viesti 74] 
Ajan ja vaivan  
säästäminen 
Siwassa on korkeat hinnat, mutta kun se sijaitsee lähellä, tulee asioitua, 
maksaa se kulkeminenkin. [Viesti 5] 
 
(- -) En koe tavallisille ruokaostoksille lähtöä houkuttelevaksi, jos pitää 
matkustaa kaupungin toiselle laidalle. (- -) [Viesti 205] 
Ostosten 
keskittäminen 
(- -) Ostosten keskittäminen on kyllä isoilla ostomäärillä edullisin vaihtoehto. 




Lidlin normaalihinnat ovat selvästi matalimmat, mutta toisaalta joissakin 
toisissa kaupoissa on toimiva erääntyvien tuotteiden alennuspolitiikka ja 
edullisempia erikoistarjouksia. Tavallisesti käyn ensin katsomassa nämä -50 
% hyllyt ja tarjoukset ja sen jälkeen menen Lidliin ostamaan sen mitä en 
halvemmalla pystynyt ostamaan. Ainoastaan yhdessä kaupassa asioiminen ei 
ole halvin vaihtoehto, vaikka se kauppa olisikin kokonaisuutena edullisin. 
[Viesti 4] 
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tekemällä hintavertailuja, suosimalla alennustuotteita tai ostamalla niin sanottuja 
laadukkaita tuotteita. Samalla rahalla pyritään saamaan mahdollisimman paljon tuotteita 
tai ostamaan mahdollisimman hyvää edullisesti. (Miller 1998, 49; 61–62.) Myös 
Somervuori (2012) on tutkimuksissaan päätynyt siihen, että tunteet ja motivaatio ovat 
tärkeitä kuluttajien hintakäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä. Hänen mukaansa 
kuluttajille ei tallennu mieleen tuotteen tarkka hinta, vaan arvio siitä, oliko ostos 
kuluttajan mielestä hyvä vai huono. (Somervuori 2012, 19–21.)  
 
Kuten olen edellä tässä luvussa esittänyt, säästäväisyys on aineiston perusteella yksi 
keskeisimmistä kulutushyveistä suomalaisessa kulttuurissa. Se vaikuttaa 
päivittäistavaraketjuihin liittyvien hintamielikuvien taustalla ohjaten kuluttajien 
käyttäytymistä ja ajattelua. Tarkasteltaessa hintamielikuvia säästämisen kautta 
keskeiseksi mielikuvaa tuottavaksi tekijäksi nousi tunne rahan, ajan ja vaivan 
säästämisestä sekä siitä, että on suoriutunut päivittäistavaraostoksista järkevästi. 
Seuraavaksi siirryn tarkastelemaan kuluttajien mielikuvia päivittäistavaraketjujen 
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6 Mielikuvia päivittäistavaraketjujen hinnoista 
 
Toinen tutkimuskysymys liittyy suomalaisten kuluttajien mielikuviin 
päivittäistavaraketjujen hinnoista. Kolmas tutkimuskysymys puolestaan koskee 
kuluttajien perusteluita mielikuville. Karvosen (1999, 52) mukaan mielikuvissa ei ole 
kyse todellisuudesta, vaan siitä, miten kuluttajat havaitsevat mielikuvien kohteen. 
Vaikka mielikuvat eivät kerro absoluuttisesta totuudesta, ovat ne sekä kuluttajille että 
yrityksille tärkeitä. Mielikuvat vaikuttavat kuluttajien päätöksentekoon ja valintoihin. 
(Vuokko 2003, 104–105.)   
 
Tässä luvussa tarkastellaan kuluttajien mielikuvia päivittäistavaraketjujen hinnoista sekä 
perusteluita, joiden avulla hintamielikuvia selitetään. Suomessa toimivat 
päivittäistavaraketjut asettuivat verkkokeskusteluissa kolmeen eri luokkaan hinnan 
suhteen. K- ja S-ryhmien koettiin yhdessä pitävän yllä ruokakauppojen korkeata 
hintatasoa Suomessa, kun taas Lidlin nähtiin haastavan edullisilla hinnoillaan hallitsevat 
ryhmittymät. Lähikaupat ja niiden hinnat puolestaan herättivät kirjoittajissa ristiriitaisia 
tunteita. Nämä näkemykset perusteluineen esitellään seuraavaksi. 
 
6.1 Investointeja ja bonusta – näkemyksiä S- ja K-ryhmien hinnoista 
 
Yritykset viestivät koko ajan kuluttajille, vaikkei se olisi suunniteltua. Nimi, visuaalinen 
ilme, sijainti, hinnat, tuotteet ja palvelut kertovat tarinaa yrityksestä. (Vuokko 2003, 11.) 
Viestien vastaanottajat antavat viesteille erilaisia merkityksiä riippuen heidän 
elämänkokemuksestaan ja -tilanteestaan (Juholin 2009, 37). Verkkopalstojen 
keskustelijoilla oli eri elämäntilanteista huolimatta hyvin yhtäläinen näkemys 
päivittäistavarakauppojen hintatasosta Suomesta. Kauppojen hintatasoja pidettiin 
yleisesti ottaen korkeana: 
 
Hinnoittelua ei Suomessa osata hoitaa kunnolla. Hinnat pidetään kaikissa kaupoissa 
korkealla, jolloin myydään vähemmän ja menetetään asiakkaita. (- -) [Viesti 94]  
 
Kuten sitaatista käy ilmi, kirjoittajan mielestä kaupat hinnoittelevat tuotteensa 
kuluttajan näkökulmasta liian kalliiksi. Juholinin (2009, 48) mukaan kuluttajien 
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mielikuvat muodostuvat pitkälti omien kokemuksien ja julkisuudessa käytävän 
keskustelun kautta. Tutkimusaineistossa tämä tuli vahvasti esille. Kirjoittajat 
ammensivat ajankohtaisista yhteiskunnallisista keskusteluista selityksiä 
päivittäistavarakauppojen kalleuteen. Ruuan kalleus on ollut vuosien ajan kuuma 
puheenaihe Suomessa, mikä näkyi myös verkkokeskusteluissa. Keskusteluissa moni 
osallistujista siteerasi valtakunnallisten lehtien uutisia ruuan hinnan kansainvälisistä 
vertailuista. Elintarvikkeiden poikkeuksellisen korkeita hintoja pidettiin itsestään 
selvänä asiana, jota ei kyseenalaistettu verkkokeskusteluissa.  
 
Verkkokeskusteluissa kiinnitettiin huomiota myös mediassa uutisoituihin 
kauppapaikkojen kaavoituspäätöksiin. Tehtyjen kaavoituspäätöksien koettiin 
edesauttavan kaupan keskittymistä Suomessa kahdelle hallitsevalle toimijalle: 
 
(- -) Lidlin tulo Suomeen on lisännyt hintakilpailua. Markkinoilla ongelmana on 
vaan se, että Lidlille ei myönnetä kunnon kauppapaikkoja. S- ja K-mafia 
järjestelevät paikallispolitiikassa kaavoitusasiat niin, että ne saavat haluamansa 
kauppapaikat, jottei vaan Suomeen synny kunnon kilpailua. (- -) [Viesti 311] 
 
Kuten sitaatista ilmenee, pääsyy elintarvikkeiden kalliiseen hintaan on 
verkkokeskustelijoiden mielestä kilpailun puute. Kuluttajat tiedostivat vahvasti 
suomalaisten päivittäistavaramarkkinoiden keskittyneen markkinatilanteen. Kilpailun 
puutteen vuoksi S- ja K-ryhmien koettiin markkinajohtajina voivan mielivaltaisesti 
päättää ruuan hinnasta. Yksi verkkokeskustelijoista tiivistää 
päivittäistavaramarkkinoiden keskittyneisyyden seuraavasti: ”Suomessa kaupat 
ajattelevat pystyvänsä tekemään ihan mitä lystäävät [Viesti 204].” Kriittisimmät 
keskustelijat kuvasit näitä kahta hallitsevaa ketjua ”mafiaksi [Viesti 71]”, ”dynastiaksi 
[Viesti 60]” ja jopa ”pahan akseliksi [Viesti 79]”. Heidän mielestään suuret ketjut 
pystyvät kilpailijoiden puutteessa sanelemaan itsevaltaisesti ruuan hinnan ja pitämään 
sitä keinotekoisesti korkealla. Vähemmän kielteisesti kauppojen hinnoittelupolitiikkaan 
suhtautuvat puolestaan muistuttivat muita keskustelijoita suomalaisen kaupan 
haastavista perusolosuhteista kuten pohjoisesta maantieteellisestä sijainnista, 
markkinoiden volyymin pienuudesta ja pitkistä maantieteellisistä etäisyyksistä.  He 
myös korostivat sitä, että kaupan tehtävänä on tuottaa toiminnallaan voittoa 
omistajilleen.  
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Kielteisesti kauppojen hinnoitteluun suhtautuvat nimesivät yrityksen johdon ahneuden 
ja kauppiaiden halun rikastua syiksi korkeisiin hintoihin. He paheksuivat mediassa esillä 
olleita tietoja kauppaketjujen johtajien ja itsenäisten kauppiasyrittäjien korkeista 
tuloista. Näissä keskustelijoissa herätti ärtymystä etenkin K-ryhmän harjoittama 
palkitsemispolitiikka. Keskon johdon ja kauppiaiden korkeat palkkiot yhdistettynä 
tarpeeseen kerryttää osakkeenomistajille osinkoa olivat kriittisten kuluttajien mukaan 
johtaneet siihen, että K-ryhmä joutuu hinnoittelemaan tuotteensa kalliimmiksi kuin S-
ryhmä: 
 
Keskon tulosta ovat verottamassa pörssiyhtiön johdon ja kauppiasyrittäjien 
tähtitieteelliset palkkiot sekä osakkeenomistajien osingot. On aivan päivänselvää, 
ettei Kesko pysty mitenkään pärjäämään hintakilpailussa S-ryhmälle. (- -) Jo 
pelkästään yrityksen keskijohto nostaa 150–350 tuhannen euron vuosiansioita 
ilman minkäänlaista todellista liiketoimintavastuuta, ylimmän johdon palkoista 
puhumattakaan. Nykyisen kaltainen toiminta ei voi jatkua enää pitkään, jos yleinen 
talouskehitys pysyy heikkona. [Viesti 48] 
 
Palkkioiden ja osinkojen paheksumisen lisäksi osa verkkokeskustelijoista suhtautui 
tuomitsevasti uutisointiin, joissa kerrottiin vähittäiskauppaketjujen tulevista 
investointihankkeista sekä koti- että ulkomailla. S- ja K-ryhmän nähtiin käyvän 
keskinäistä laajentumiskamppailua, minkä puolestaan ajateltiin osaltaan vaikuttavan 
kauppojen hintoihin: ”Hintoja pitää korottaa, kun jatkuvasti rakennetaan ja laajennetaan 
uutta, mistä ne varat muuten saadaan, kun hintoja nostamalla [Viesti 402].” 
 
Vaurastumis- ja laajentumispyrkimysten voidaan ajatella herättävän pahennusta myös 
siksi, että ne ovat ristiriidassa suomalaisessa kulttuurissa yleisesti hyväksyttyjen 
elämänvalintojen kanssa. Kuten luvussa 5 on kuvattu, suomalaiselle kulutukselle 
tunnusomaista on korostaa vaatimattomuutta, jossa olennaista on vähään tyytyminen ja 
vähästä iloitseminen (Huttunen & Lammi 2009, 91). Siihen ei nousukasmainen käytös 
sovi (Autio ym. 2010, 101). Sen sijaan suomalaisia on pidetty hyvin työorientoituneina 
(Heinonen 1998, 380). Heinonen (1998) on epäillyt Campbellin (1987) näkemyksen 
kulutuksen nautinnonhakuisuudesta ja hedonismista loistaneen poissaolollaan 
suomalaisessa kulutuksessa 1900-luvulla. Kulutus – ainakin näyttävä, runsas ja 
liiallinen – on koettu suorastaan sopimattomaksi ja tuomittavaksi. (Heinonen 1998, 
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380.) Esimerkiksi päivittäistavaraketjujen johtajien korkeat vuosiansiot ja muut palkan 
päälle maksettavat palkkiot ovat keskustelijoiden mielestä merkki rahan ahneudesta. 
Investointeihin puolestaan suhtaudutaan kielteisesti siksi, että osa kokee niiden kertovan 
ketjujen vallanhimoisuudesta. Nämä pyrkimykset sotivat keskiluokkaisen 
kunnollisuuden ihannetta vastaan.  
 
Falkin ja Mäenpään (1997) mielestä yksi osoitus vaatimattomuuden korostumisesta 
suomalaisessa kulttuurissa on se, suomalainen lottovoittajakin käyttäytyy 
vaatimattomasti. Hän välttää mielellään vaurastumisesta kertomista sekä tavoittelee vain 
hieman parempaa asuntoa, autoa tai kesämökkiä. Kodin sisäpuolella saa yksilöllisesti 
nauttia menestyksen hedelmistä, mutta suhteessa yhteisöön pitää säilyttää kasvot ja 
toimia vaatimattomasti, kunnollisesti ja tavallisesti (Autio ym. 2010, 112). 
 
Päivittäistavarakaupassa oman leimansa hintakeskusteluun tuovat kanta-asiakasedut, 
joita suurimmista alan ketjuista asiakkailleen tarjoavat S- ja K-ryhmä sekä Suomen 
Lähikauppa. Kanta-asiakasetujen avulla kuluttajia pyritään kannustamaan ostojen 
kasvattamiseen ja keskittämiseen. Kuluttajia on perinteisesti palkittu kanta-
asiakasohjelmissa sitä paremmin mitä enemmän he ostavat. (Bergström & Leppänen 
2007, 423–427.) Verkkokeskusteluista kävi ilmi, että kuluttajat tunsivat hyvin eri kanta-
asiakasohjelmien tarjoamat edut. Etukorttien käyttö, erikoistarjousten ja alennusten sekä 
kanta-asiakaspisteiden seuraaminen olivat monelle keskustelijoista arkipäiväistä 
toimintaa. Keskusteluissa rahalliset kanta-asiakasedut nousivat vahvasti esiin 
pohdittaessa taloudellisen hyödyn tavoittelua päivittäistavaraostoksilla. Useat 
kirjoittajista suhtautuivat myönteisesti ostoista saataviin ostohyvityksiin, jotka ovat 
porrastettuja ostomäärän mukaan: 
 
Bonuksia saa S-ryhmältä mukavasti tilille, kun joka kuukausi tulee reilu 60 euroa 
1200 euron ostoksilla. Se tekee vuodessa yhteensä 700–800 euroa eli joulun 
paikkeilla melkoisen mukavan potin. (- -) [Viesti 283] 
 
Zelizerin (1997) mukaan ihmiset laativat itselleen erilaisia sääntöjä sille, miten erilaisia 
rahoja kuten luottokortteja, palkkatuloja, säästöjä tai perintörahoja käytetään. Kuluttajat 
korvamerkitsevät näitä eri rahoja erilaisiin käyttötarkoituksiin kuten peruskulutukseen, 
säästämiseen ja itsensä hemmotteluun. (Zelizer 1997, 1–5.)  Arjessa käytettävä raha on 
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yleensä valmiiksi ”budjetoitua”. Se on korvamerkittyä eli erityisiin tarkoituksiin ennalta 
määriteltyä, mutta kuitenkin budjettiin sisältyy myös pientä liikkumavaraa. Sille on 
etukäteen suunniteltu käytön hierarkia: ensin on ostettava lounas, sitten on hankittava 
jotain iltapalaksi kotiin, loppuneiden paristoiden tilalle pitäisi ostaa uudet ja herkkujakin 
tekisi mieli. (Lehtonen 1999, 75.) Arkisessa käytössä raha on harvoin pelkkä puhdas 
välinearvo (Simmel 2004), joka soveltuisi samalla tavalla mihin tahansa 
käyttökohteeseen. Sen sijaan raha mielletään suhteutettuna erilaisiin käyttötarkoituksiin.  
 
Rutiininomaiselle rahankäytölle tunnusomaista on oletus siitä, että rahaa ei ole koskaan 
kuluttaa muuta kuin harkiten. Etukäteen budjetoimattoman rahan saaminen vapauttaa 
ostamista ja avaa uudenlaisen suhtautumisen kauppaympäristöön. (Lehtonen 1999, 75.) 
Verkkokeskusteluissa useat kuluttajat mielsivät kanta-asiakaspisteet ikään kuin 
ylimääräiseksi rahaksi, jota saadaan kaupan päälle ostoksista. Kanta-asiakaspisteiden 
ansaintatapa eroaa muista rahoista siinä, ettei niiden saamiseksi tarvitse tehdä samalla 
tavalla töitä kuten esimerkiksi ansiotulojen eteen täytyy.  
 
Zelizerin (1997, 1–5) mukaan rahan ansaintatapa vaikuttaa käsitykseemme siitä, miten 
raha tulisi käyttää oikeaoppisesti. Kanta-asiakaspisteiden kautta tulevaisuudessa 
saatavan ylimääräisen rahan verkkokeskustelijat voivat arkisten ruokaostoksien sijaan 
kuluttaa johonkin muuhun käyttökohteeseen. Toisin sanoen, kuluttajat erottavat kanta-
asiakaspisteet ruokarahasta myös käyttökohteen suhteen. Aineistossa tämä näkyy 
esimerkiksi siinä, että säästäväisyyttä korostavat kuluttajat kanavoivat kanta-
asiakaspisteitään esimerkiksi lahjojen hankkimiseen läheisille tai itsensä hemmotteluun 
muun muassa ulkona syömisen avulla. Yksi keskustelijoista kertoo kerryttävänsä kanta-
asiakaspisteitä päästäkseen lomamatkalle:  
 
Suoritan ostokset tavallisesti ABC:n tai Nesteen asemilla niin sanotulla yhden 
pysähdyksen taktiikalla. Ja vuodessa kertyy noin 1000 euroa säästöä, jotka kulutan 
S-marketissa, josta saan kanta-asiakkaana bonusta lomamatkoja varten. [Viesti 38] 
 
Edellä olevassa sitaatissa keskustelija tekee eron kanta-asiakaspisteiden mahdollistaman 
kulutuksen ja arkisen kulutuksen välille. Kanta-asiakaspisteiden mahdollistamassa, 
vapaaksi arkisesta ostosten teosta erottuvassa kulutuksessa korostuu rahan luonne 
puhtaana potentiaalina, kykynä ostaa erilaisia asioita. Ylimääräinen raha, kuten kanta-
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asiakaspisteet, ei ole sidottu etukäteen tiettyyn käyttökohteeseen kuten esimerkiksi 
tavallisten päivittäistavaroiden ostoon. Sen sijaan sitä voi käyttää tai olla käyttämättä 
mihin tahansa haluttavaan. Toisin sanoen tällainen käyttökohteesta vapaa raha 
mahdollistaa valinnan vaihtoehtojen välillä. Siksi siihen liittyy myös tunne 
mahdollisuuksista kuten lomamatkoista, ravintolaillallisista ja joululahjoista. Kuluttajat 
kokevat tulevaisuuden rahat lähtökohtaisesti paljon vapaammiksi ja vähemmän 
korvamerkityiksi kuin juuri nyt käsillä olevat. (Lehtonen 1999, 75–76.) Lehtosta (1999, 
75) mukaillen voidaan todeta, että kanta-asiakaspisteistä rakentuu kuluttajien mielissä 
vähintäänkin haaveellisen hankinnan mahdollisuuden odotushorisontti. 
 
Kuten edellisestä, bonuksien kerryttämistä kuvaavasta sitaatista käy ilmi, käyttämällä 
rahaa järkevästi ikään kuin säästetään tulevaisuuden hyväksi. Heinosen (1998, 33) 
mukaan tämän kaltainen ajatustapa juontaa juurensa talonpoikaiseen perinteeseen, jossa 
täytyi olla säästäväinen ja nautinnoista tuli kieltäytyä tulevaisuuden hyväksi. 
Tavoitesäästämällä ja pidättäytymällä turhasta kulutuksesta kuluttajat pystyvät 
siirtämään säästetyn rahan tuleviin isompiin ostoksiin ja nautinnon lähteisiin (Huttunen 
& Autio 2009, 255; myös Lehtonen 1999; Autio 2006). Aution (2006, 133) tutkimuksen 
mukaan on hyväksyttävää menettää hetkellisesti itsehillintä ja antautua nautinnoille 
kuten lomamatkoille ja ravintolaillallisille, kunhan tilanne otetaan myöhemmin takaisin 
hallintaan. Näin toimii myös edellisen sitaatin verkkokeskustelija: lomamatka ikään 
kuin oikeutetaan järkevällä kulutuksella, joka tässä tapauksessa merkitsee ostosten 
keskittämistä ja kanta-asiakaspisteiden kerryttämistä. Rahankäytön hallinnalla tuotetaan 
suurta nautintoa, josta haaveilemisesta syntyy säästäjälle mielihyvää. Ekonomistisen 
eetoksen mukaisessa rahankäytössä kulutuksen asketismi ja hedonismi täydentävät 
toisiaan (Huttunen & Autio 2009, 254). 
 
Campbell (1987) näkee mielikuvat kulutuksen polttoaineena. Hänen mukaansa kuvittelu 
ja haaveilu mahdollistavat nautintoa tuottavien kokemusten hankkimisen. Kuvittelu on 
luoteeltaan rajatonta ja ihmisen itsensä hallittavissa. Campbellin mukaan juuri tämä on 
tunnusomaista modernille hedonismille. Kulutus ei niinkään perustu tuotteiden 
kuluttajalle tarjoamaan tyydytykseen vaan mielihyvän tavoitteluun. Moderni kuluttaja 
haluaa kokea todellisuudessa jotain, jonka hän on jo kokenut mielikuvissa. Mielikuva 
ovat kuitenkin aina todellisuutta parempaa, mistä seuraa ikuinen kaipaus ja jatkuva 
kulutus. (Campbell 1987, 72–76.) 
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Moisanderin (2005) mukaan mielikuvat ovat yrityksille tärkeitä siksi, että nykyajan 
innovatiivisuutta, luovuutta ja osaamista korostavilla markkinoilla yritysten ja niiden 
tuottamien tuotteiden ja palveluiden arvo ja erottautumiskyky perustuu kuluttajien 
niihin liittämiin symbolisiin merkityksiin. Menestyneet brändit pystyvät vetoamaan 
kulttuurisesti jaettuihin myytteihin, sankaritarinoihin ja moraalisiin ideaaleihin, joiden 
kautta kuluttajat jäsentävät elämäänsä. Kuluttajat puolestaan hyödyntävät 
tuotemerkkeihin syntyneitä merkityksiä rakentamalla niiden avulla identiteettiään, 
tulkitsemalla toisiaan ja kommentoimalla ajankohtaisia kysymyksiä. (Moisander 2005, 
45.)  
 
Osa kuluttajista oli vakuuttunut S- ja K-kaupoissa asioimisen kannattavuudesta, vaikka 
heidän mielestään kyseisissä ketjuissa tuotteiden normaalihinnat olivat kilpailijoita 
korkeammat. Heidän mukaansa näiden kauppojen runsaskätiset kanta-asiakasedut 
tasoittavat erot tuotteiden hinnoissa, jolloin ruokaostoksien teko tulee edullisemmaksi 
kanta-asiakasetuja myöntävästä kaupasta. Tehdessään eroja S- ja K-kauppojen hintojen 
välille moni kirjoittajista vertasi näiden kahden ketjun kanta-asiakasohjelmia keskenään. 
Mielikuva hintatasosta muodostui vertaamalla eroja tuotteiden normaalihinnoissa ja 
tämän jälkeen eroja ketjujen kanta-asiakaseduissa. Uhrausten ja palkkioiden 
kokonaisarvion pohjalta perusteltiin omia näkemyksiä kaupan hintatasosta: 
 
K-ryhmältä sain juuri reilun 800 euron hankinnoista yhden viiden euron 
kupongin. S-ryhmältä kertyi äsken 657 euron ostoksista 27,30 euroa 
bonuksia. Todella suuri ero eikö olekin? Kun tekee vertailuja kotini lähellä 
sijaitsevien kahden suuren ketjun hintojen välillä, niin kyllä S-ryhmällä on 
edullisemmat hinnat. (- -) [Viesti 405] 
 
Yleinen näkemys vastaajien joukossa oli, että S-ryhmän ostohyvitysjärjestelmä on 
palkitsevampi kuin K-ryhmän, kun taas vastaavasti K-ryhmällä on paremmat 
erikoistarjoukset. Toisaalta osa kuluttajista koki K-ryhmän kanta-asiakaspolitiikassa 
epäoikeudenmukaiseksi sen, että osa erikoistarjouksista koskee pelkästään kanta-
asiakaskortin omaavia asiakkaita.  
 
Verkkokeskustelujen perusteella runsaskätiset erikoistarjoukset saattavat vaikuttaa 
myös kielteisesti kuluttajan arvioon kauppaketjun hinnoista. Näin voi esimerkiksi 
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tapahtua, jos erikoistarjouksien mainonnassa ilmoitetut huomattavat alennusprosentit 
saavat kuluttajan epäilemään, että kauppa veloittaa normaalihintaisista tuotteistaan 
suuret katteet: 
 
(- -) K-kaupoissa on houkuttelevat erikoistarjoukset, joiden perässä asiakkaat 
tulevat ostoksille. Kuitenkin muut tuotteet hinnoitellaan huomattavasti 
kalliimmiksi, jotta katteet saadaan takaisin. (- -) [Viesti 411] 
 
Verkkokeskusteluissa kiinnitettiin myös huomiota siihen, että osalla kaupoista on 
tapana tehdä suuresta osasta tuotteita alennettuja ja myydä niitä tarjouksina. Ne 
tarjoavat täkyjä, joihin säästöä tavoitteleva kuluttaja mielellään tarttuu. Tarjouksien 
epäileminen viittaa siihen, että nykykuluttajat saattavat olla hyvinkin tietoisia kauppojen 
pyrkimyksistä säästön tunteen luomiseen. Myös Lehtonen (1999, 74–75) on tehnyt 
vastaavanlaisen huomion kuluttajien tietoisuudesta kauppojen markkinoinnin 
menetelmistä. 
 
6.2 Lidl edullisten perusostosten tarjoajana 
 
Vuonna 2002 Suomeen rantautunut päivittäistavaraketju Lidl on pyrkinyt 
profiloitumaan mediassa markkinoiden edullisimpana ketjuna, ja kolmen viime vuoden 
aikana se on kasvanut yli kymmenen prosenttia vuodessa (Kivilahti 2014). Media 
raportoi Lidlin myyntimäärien kasvaneen, kun taas muissa päivittäistavaraketjuissa 
volyymin kasvu on ollut heikkoa. Nykyään Lidlissä käy ostoksilla yli miljoona 
suomalaista joka viikko. (Ylä-Tuuhonen 2013.) Myös verkkokeskusteluista heijastuu 
Lidlin viimeaikainen menestys. Lidl on ilmoittanut tavoitteekseen tarjota asiakkailleen 
korkealaatuisia tuotteita halpaan hintaan (Lidl 2014). Tämä viesti näyttää iskostuneen 
hyvin osaan kuluttajista. Moni keskustelija koki Lidlin hintatason edulliseksi, ja yritystä 
pidettiin tervetulleena haastajana hallitseville S- ja K-ketjuille. Yleinen näkemys oli, 
että Lidlin edulliset hinnat ja niiden kautta tullut yrityksen menestys on lisännyt 
kilpailua päivittäistavarakaupan alalla sekä pakottanut myös muut kaupat tarkistamaan 
omia hintojaan: 
 
Lidl on kehittänyt toimintojaan Suomessa; uudet kassalinjat, tehokas henkilökunta, 
toimiva tuotevalikoima ja hyvin kilpailukykyiset hinnat. (- -) Lidlin myynti 
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heikentää muiden kauppojen tulosta ja heidän menestyksensä on laskenut myös 
jonkin verran kilpailijoiden hintoja.  [Viesti 73] 
 
Kirjoittajat perustelivat mielikuvaansa Lidlin edullisuudesta tiettyjen tuotteiden kuten 
lihan, maidon, juuston ja leivän hinnoilla. Lidlin koettiin tarjoavan nämä perusostokset 
halvemmalla kuin kilpailijat. Perusostoksina voidaan pitää tuotteita, joita ostetaan 
varastoon ja joiden varaan kotitalouden arkinen ylläpito rakennetaan (Lehtonen 1999, 
62). Toisaalta moni kuluttajista oli sitä mieltä, ettei Lidl tarjoa kaikkia heidän 
tarvitsemiaan tuotteita. Valikoiman suppeudesta johtuen he joutuivat tekemään 
täydentäviä ostoksia muista kaupoista kuten esimerkiksi ostamaan lihaa ja kalaa muiden 
kauppojen tuoretiskeiltä. Näistä täydennysostoksista aiheutui kuluttajille ylimääräistä 
vaivaa ja ajanmenoa. Yksi verkkokeskustelijoista kuvaa perusostoksien tekoa Lidlissä 
seuraavasti: 
 
Minulla on tapana käydä säännöllisesti Lidlissä ruokaostoksilla. Ostan sieltä 
vakiojuttuja: kissanruokaa, pipareita, sulatejuustoa, juustoraasteita ja muutamia 
säilykkeitä. Varmasti useamminkin tulisi asioitua Lidlissä, mutta sieltä puuttuu 
valikoimista niin montaa tuotetta, minkä takia tulee enemmän käytyä Prismassa.   
(- -) [Viesti 9] 
 
Verkkokeskusteluista heijastuu kuva Lidlistä kauppana, josta haetaan nopeasti edulliset 
perusostokset ja lähdetään sen enempää aikaa viettämättä pois. Tarvittaessa tämän 
jälkeen haetaan muista kaupoista täydennysostoksina esimerkiksi luomutuotteita, 
lähiruokaa ja liha- ja kalatiskien tuoretuotteita. Ostoksien teon tehokkuuden ja 
suunnitelmallisuuden korostaminen sekä välttämättömyystuotteiden ostaminen 
viittaavat siihen, että suurin osa verkkokeskustelijoista suhtautuu ostosmatkoihinsa 
Lidlissä ”ostoksilla käyminen työnä” – viitekehyksen (Prus & Dawson 1991) 
mukaisesti. Ero ”ostoksilla käymiseen huvitteluna” – suhtautumistapaan (Prus & 
Dawson 1991) näyttäisi aineiston perusteella syntyvän siitä, että Lidliin mennään 
harvemmin tavoittelemaan mielihyvää ja arjen estetiikka. Osa keskustelijoista asettaa 
Lidlin vastakohdiksi Stockmannin Herkun ja K-Supermarketit, joissa on rahan avulla 
mahdollista päästä osaksi tuoretiskien ja lähiruuan tarjoamasta elämyksellisyydestä. 
Kuten eräs keskustelijoista tiivistää erot hintamielikuvissa: ”pienituloiselle Lidl on 
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sopivin vaihtoehto, keskituloiselle K-supermarket ja varakkaalle Stockmann [Viesti 
41].”  
 
Kuten edellä on jo todettu, ”ostoksilla käyminen työnä” ja ”ostoksilla käyminen 
huvitteluna” eivät ole erovaisuuksistaan huolimatta toisiaan poissulkevia 
suhtautumistapoja ostoksilla käyntiin. Sen sijaan kuluttajat saattavat tulkita ostoksilla 
käymisen samanaikaisesti sekä välttämättömyydeksi että mielihyvän lähteeksi. (Prus & 
Dawson 1991, 149.) Tämä näkyy myös verkkokeskusteluissa, jossa puhutaan Lidlissä 
asioimisesta. Lidlissä suoritettavaan välttämättömään ja arkiseen hankintaan usein 
kietoutuu myös mielihyvähakuisuutta, ainakin hetkittäistä. Osa keskustelijoista kertoo 
tekevänsä Lidlissä perusostosten ohella satunnaisia ennalta suunnittelemattomia 
impulssiostoksia. Esimerkiksi saksalaisten makkaroiden, juustojen, keksien ja suklaiden 
sekä eksoottisten hedelmien ostaminen vaikuttaa tuovan osalle verkkokeskustelijoista 
piristystä ja elämyksiä muuten harmaaseen arkeen. Mielikuva Lidlistä edullisten 
nautintojen mahdollistajana tulee esiin yhden verkkokeskustelijan sanomana: 
”Huomenna Lidlissä on tarjouksessa saksalaista emmental-juustoa todella halvalla sekä 
korkealaatuista gulassia hinnalla, josta S- ja K-kaupoissa voisi vain unelmoida [Viesti 
34].” 
 
Kuten sitaatista käy ilmi, Lidlissä pienituloinenkin voi matalien hintojen ansiosta päästä 
osaksi ”yleellisyyshoppailusta” kuten ulkomaisten herkuttelutuotteiden valitsemisesta. 
Edulliset hinnat mahdollistavat sen, että uusia ja eksoottisia herkuttelutuotteita voi 
huolettomammin kokeilla. Autiota (2006, 133) mukaillen voidaan todeta, että Lidlissä 
on sallittua menettää hetkellisesti kontrolli ja antautua nautinnoille, kunhan ruokalasku 
pidetään muuten hallinnassa Lidlin edullisten hintojen kautta. Välttämättömyyksistä 
poikkeava, mielihyvähakuinen kulutus ikään kuin oikeutetaan perusostoksien järkevällä 
rahankäytöllä. 
 
Verkkokeskusteluiden perusteella niin sanotuilla vakio-ostoksilla on merkittävä rooli 
hintamielikuvien muodostumisessa sekä kauppojen hintatasojen välisissä vertailuissa. 
Havaintoa tukevat tutkimustulokset, joiden mukaan kuluttajien hintatietoisuus on 
suurempi säännöllisesti käytettävien ja ostettavien tuotteiden kohdalla. Korkeampaa 
hintatietoisuutta selittää se, että kuluttajat ovat usein kulutettavien tuotteiden ja niiden 
hintojen kanssa enemmän tekemisissä. He myös altistuvat enemmän näiden tuotteiden 
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markkinoimiselle ja mainonnalle. Yhdessä nämä tekijät kasvattavat kuluttajien 
tietoisuutta tuotteen ominaisuuksista kuten hinnoista. (Estelami & Lehmann 2001.) 
Perustuotteiden säännöllinen käyttö saa kuluttajat erottamaan herkemmin niihin liittyviä 
ärsykkeitä (Assael 1995, 192). 
 
Pohdittaessa kauppojen hintoja eläinkunnan tuotteet kuten liha, maito ja juusto nousivat 
toistuvasti esille. Kuluttajille oli tärkeää etenkin se, että kaupat kykenivät tarjoamaan 
lihatuotteita sopivaan hintaan. Lihan hinnan merkitystä voidaan selittää sen asemalla 
suomalaisen ruokakulttuurin kulmakivenä. Länsimaisissa yhteiskunnissa liha on 
perinteisesti ollut aterian keskeinen osa, jonka mukaan useat ruokalajit ovat nimetty 
(Mäkelä & Niva 2009, 49). Lihaa arvostetaan ja sitä sisältävää ruoka mielletään niin 
sanotuksi kunnon ruuaksi (Charles & Kerr 1988). Lihaan yhdistetään myös useita 
symbolisia merkityksiä kuten esimerkiksi miehinen vahvuus ja elinvoima (Fiddes 
1991). Lihan suosion lisääntyminen liittyy usein myös elintason kohoamiseen. Osalle 
kuluttajista lihansyönti on saavutettu oikeus ja hyvinvoinnin indikaattori. (Mäkelä & 
Niva 2009, 49–51.) Näiden kulttuuristen merkityksien vuoksi kuluttajat ovat 
kiinnostuneita lihan hinnasta kaupoissa. 
 
Vertaillessaan Lidlin hintatasoa kilpailijoihin monet keskustelijoista pitivät myönteisenä 
sitä, ettei Lidlissä ole käytössä kanta-asiakasohjelmaa. Ilman etukortteja ja bonuksia he 
kokivat ikään kuin saavansa ”kaikki edut kerralla hinnassa [Viesti 82] ja rahat kassalla 
puhtaana käteen [Viesti 80].” Hallitsevien ketjujen kanta-asiakasjärjestelmiin 
kielteisimmin suhtautuvat tuomitsivat ne ”joutavana bonushörhöilynä [Viesti 56]” ja 
”asiakkaiden huijaamisena [Viesti 56]”: 
 
(- -) Lidl on huomattavasti edullisempi kuin nämä Suomen monopolikaupat. 
Mielestäni nämä etukortit ja niiden mukana tulevat bonukset ovat suurta huijausta, 
koska ihmiset saadaan uskomaan, että ostaessasi meiltä saat säästöä ostoistasi. 
Virheellinen luulo. Siinähän asiakkaalle maksetaan vain pieni osa asiakkaan omista 
rahoista takaisin. Ei se ketju omista varoistaan mitään bonuksia myönnä, vaan 
hintaan on lisätty asiakkaan kerryttämät bonukset sekä kaikki ne kulut, joita 
tuollaisen järjestelmän ylläpitämisestä koituu. Eli eivät nämä monopolikaupat 
kykene kilpailemaan halpaketjujen kanssa hinnoilla vaan omilla 
asiakasohjelmillaan. Juuri tämän asiakkaan huijausjärjestelmän avulla johtavat 
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ketjut ovat pystyneet nostamaan ruuan hinnan Euroopan korkeimmaksi. (- -) 
[Viesti 56] 
 
Osa keskustelijoista muistutti siitä, ettei yksittäisen kuluttajan kannalta ostosten 
keskittäminen pelkästään ostohyvitysten tai erikoistarjouksien takia välttämättä ole 
edullisinta. He suhtautuivat epäilevästi siihen, että ostohyvitykset tai erikoistarjoukset 
pystyisivät kompensoimaan kauppojen välisiä eroja tuotteiden normaalihinnoissa. 
Kuten yksi keskustelija kuvaa: ”Jos esimerkiksi jonkin kalliimman kaupan yksittäisessä 
kahvitarjouksessa voittaa 20 senttiä kilpailijaan verrattuna, niin kahdessa maidossa sen 
säästön häviää saman tien [Viesti 395].”  
 
6.3 Lähikauppa Siwa – edullinen vai kallis? 
 
Siwa on Suomen Lähikaupan myymäläketjuista suurin. Siwa mainostaa itseään Suomen 
suurimpana lähikauppaketjuna, jota se onkin myymälöiden määrässä mitattuna. Sen 
myymäläverkko sisältää lähes viisisataa toimipistettä eri puolilla maata 
(Päivittäistavarakauppa ry 2013, 31). Siwaa voidaan pitää ketjutoiminnan 
edelläkävijänä, sillä se aloitti toimintansa monta vuotta ennen muita. Ensimmäiset 
kolme Siwaa perustettiin Jyväskylään vuonna 1981 saksalaisten laatikkomyymälöiden 
mallin mukaisesti, ja vuosina 1984–1986 Siwojen määrä kasvoi 35:sta 315 kauppaan 
(Suomen Lähikauppa Oy 2014). Siwan vuosien saatossa vakiintunut asema 
suomalaisten lähikauppana kävi myös ilmi aineistosta, sillä lähikaupoista ja 
valintamyymälöistä Siwa mainittiin ylivoimaisesti useimmiten keskusteluissa. Monet 
keskustelijoista käyttivät Siwa-sanaa puhuessaan yleisesti lähikaupoista ja 
pienmyymälöistä. Kuluttajat mielsivät Siwan peruspäivittäistavaroita myyväksi 
lähikaupaksi, joka sijaitsee kodin lähellä ja on helposti saavutettavasti myös kävellen: 
 
Siwan tarkoituksena on olla lähikauppa – se läheinen sijainti on juuri sen idea: ei 
tarvitse käyttää autoa tai bussia hankkiakseen maitoa ja leipää. Hinnat ovat tietysti 
korkeammat, sillä jonkun on kuitenkin ne kaupan hyllyt täytettävä. [Viesti 271] 
 
Kuten lainauksesta käy ilmi, kuluttajat tekevät valintoja kauppojen hintatason ja 
sijainnin välillä. Verkkokeskustelijat pitivät Siwaa kalliina kauppana, vaikka sen 
läheinen sijainti sai keskustelijoilta paljon kiitosta. Siwan ja muiden lähikauppojen 
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kalleutta perusteltiin etenkin niiden super- ja hypermarketteja pienemmällä koolla. 
Useat keskustelijoista ajattelivat, että ”mitä pienempi kauppa, niin sitä korkeammat 
hinnat [Viesti 274].” Osan mielestä syy korkeisiin hintoihin oli Suomen Lähikaupan 
myymäläketjun pienuus verrattuna markkinoita hallitseviin S- ja K-ryhmiin. He 
epäilivät Suomen Lähikaupan maksavan korkeampaa sisäänostohintaa tuotteistaan kuin 
S- ja K-ryhmän. Suuremmilla ketjuilla koettiin olevan enemmän mahdollisuuksia 
vaikuttaa tavarantoimittajasopimuksiin ja näin myös tuotteiden sisäänostohintoihin, 
minkä ansioista ne pystyvät myymään tuotteita kuluttajille halvemmalla kuin 
pienemmät kilpailijat.  
 
Vaikka Siwaa pidettiin useimmiten kalliina paikkana suorittaa ruokaostoksia, toisinaan 
se näyttäytyi kuluttajille myös edullisena vaihtoehtona. Laitisen (2007, 227–228) 
mukaan kuluttajien hintoihin ja hintatasoihin liittyvät tulkinnat ovat aina sidoksissa 
ostotilanteeseen, johon liittyy erilaisia tilannetekijöitä. Keskusteluissa tilannetekijöistä 
nousi esiin muun muassa kaupassakäynnin suunnitelmallisuus. Päivittäistavaraostokset 
ovat yleensä etukäteen suunniteltuja hankintoja, vaikkei niitä olisi systemaattisesti 
merkitty muistiin esimerkiksi ostoslistalle. Usein ostoprosessi kytkeytyy tulevien 
aterioiden suunnitteluun ja niitä varten tarvittavien erityisten ainesten hankintaan. 
(Lehtonen 1999, 63.)  
 
Keskusteluiden perusteella yleisintä on hankkia kerran viikossa, tyypillisesti 
viikonloppuna, suurin osa käytettävistä tuotteista super- ja hypermarketeista sekä 
täydentää näitä muutamana välipäivänä pienemmillä ostoksilla. Tällaisia kevyempiä 
täydennysostoja tehtiin usein lähellä sijaitsevassa Siwassa, sillä pienillä ostomäärillä 
mitattuna sen ei koettu olevan liian kallis hintatasoltaan. Siwaa pidettiin edullisena 
vaihtoehtona myös silloin, kun ilmaantui yllättävä tarve ostaa jotain kotoa puuttuvaa 
nopeasti, esimerkiksi vieraiden saapuessa lyhyellä varoitusajalla. Siwaan myös 
turvauduttiin suunnitelmallisuuden pettäessä kuten muun muassa silloin, jos jokin 
yksittäinen tuote oli unohdettu ostaa tavanomaisten ruokaostosten yhteydessä: ”Siwa on 
kyllä kallis. Mutta jos sitä ei olisikaan lähellä, niin kyllä varmasti harmittaisi lähteä 
hakemaan sitä unohtunutta hiivapalaa Prismasta.” [Viesti 96] 
 
Keskustelijoiden arvioon hintatasosta vaikutti myös se, hankkivatko he tuotteita yhden 
vai useamman hengen taloudelle. Esimerkiksi viiden hengen perhettä elättävä 
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keskustelija piti Siwaa liian kalliina ruokakauppana kotitaloudelleen ja koki, että hänen 
on suurten ostosmäärien takia edullisempi asioida isommissa myymälöissä kuten 
Prismassa. Yksinelävä kuluttaja puolestaan kertoi, ettei hän koe pienten ostomääriensä 
vuoksi Siwaa kalliiksi. Samalla hän kuitenkin totesi: ”Yksineläjälle on aivan sama 
mihin rahansa törsää [Viesti 13].” 
 
Millerin (1998) mukaan suurin osa arkisesta kulutuksesta on kuitenkin kaikkea muuta 
kuin muista ihmisistä riippumattomien yksilöiden harjoittamaa vapaata törsäämistä. Hän 
huomauttaakin, että arkinen ostoksilla käyminen tulisi ymmärtää jonain muuna kuin 
ensisijaisesti yksilöön itseensä kohdistuvana toimintana. Pohjimmiltaan siinä kyse on 
toisilleen tärkeiden ihmisten keskinäisten suhteiden rakentamisesta ja ylläpitämisestä 
tavaramaailman välityksellä. Millerin kauppamatkoja koskevassa tutkimuksessaan 
haastattelemille naisille ruokaostoksien teko merkitsi vastuuta, taitoa ja ylpeyttä. 
Ostoksien hoitamisen avulla he ilmaisivat kotitalouden muille jäsenille kykynsä 
huolehtia. Toisien sanoen arkinen ostoksilla käyminen voidaan nähdä omistautumisen 
riittinä. (Miller 1998, 3; 9; 149.)  
 
Edellä kuvattu omistautuminen heijastui perheellisten verkkokeskustelijoiden viesteistä. 
Omistautuminen näkyi muun muassa siinä, että verkossa keskustelevat äidit ja isät 
kantoivat huolta rahojen riittämisestä tarvittavien päivittäistavaroiden hankkimiseksi 
perheelle. Useat perheellisistä painottivat sitä, että heidän on suurten ostomääriensä 
takia suunniteltava ostoksensa ja tulevat ateriat huolella, suosittava edullisiksi 
kokemiaan hypermarketteja sekä pidättäydyttävä turhasta kulutuksesta perheen 
hyvinvoinnin eduksi. Perheellisistä verkkokeskustelijoista välittyy kuva 
suunnitelmallisuuteen ja järkevyyteen pyrkivinä vanhempina, jotka yrittävät laskelmien 
avulla optimoida rahankäyttöään: 
 
(- -) Olen usein pohtinut, miten muissa isoissa perheissä pystytään ostamaan 
esimerkiksi lihaa, kun 2–3 vaivaista leikettä kustantaa jo 5–8 euroa. Niitä kun 
tarvitsee ostaa useampi suurelle perheelle, niin pelkästään jo tämä yksittäinen 
lihatuote lohkaisee ruokabudjetista merkittävän siivun. (- -) [Viesti 7] 
 
Keskusteltaessa Siwan hinnoista nousivat esiin myös ostosten teosta kuluttajalle 
aiheutuvat psyykkiset kustannukset. Psyykkiset kustannukset liittyvät siihen, miten 
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rasittavaksi kuluttaja kokee kaupassa käynnin. Keskustelijoille rasitusta aiheutui etenkin 
kaupassa kävelystä ja tuotteiden etsimisestä. Kuten yksi kirjoittaja sanoo: ”Mikään ei 
ole ärsyttävämpään, kun kierrellä turhaan hehtomarketeissa etsimässä leipää ja maitoa 
[Viesti 64].” Siwa sai pienenä myymälänä kiitosta siitä, että sieltä pystyy vaivattomasti 
ja ilman turhaa kuljeskelua hakemaan perusostoksia. Monet haluavat tehdä arkena 
ruokaostokset mahdollisimman kätevästi ehkä kodin lähimmästä ruokakaupasta tai 
työmatkan varrelta. Tuttu myymälä koetaan kotoisaksi ja miellyttäväksi ympäristöksi 
suorittaa ostoksia, sillä usein toistuneet rutiinit, kuten vakiintunut kiertosuunta, 
helpottavat kaupassa asiointia. Tuttuus on ikään kuin voimavara, jonka ansioista 























      69
  
6.4 Yhteenveto kuluttajien ketjuihin liittämistä hintamielikuvista 
 
Tässä luvussa on kuvattu tutkimuksen kuluttajien päivittäistavaraketjuille antamia 
hintamielikuvia ja tekijöitä, joihin nämä mielikuvat perustuvat. Tutkimuksen aineistoa 
analysoidessani yhdistelin mielikuviin niitä selittäviä seikkoja. Tutkimuksen 




Kuvio 5. Yhteenveto kuluttajien kauppaketjuihin liittämistä hintamielikuvista ja 
niihin vaikuttavista tekijöistä 
 
Kuviossa 5 jokaiseen neljään päivittäistavaraketjuun yhdistettiin niihin liittyvä otsikko, 
joka kuvaa aineiston kuluttajien keskuudessa yleistä mielikuvaa niiden hinnoista. 
Päivittäistavaraketjujen alle listatut asiat ilmentävät puolestaan seikkoja, joita kuluttajat 
aineistossa käyttävät kuvatessaan hintamielikuvia. Kuviossa esitetty hintamielikuvaan 
vaikuttavien tekijöiden luokittelu ei ole yksiselitteinen, vaan samat tekijät esiintyvät eri 
päivittäistavaraketjujen kohdalla. Kuten aikaisempien tutkimusten tarkastelun 
yhteydessä luvussa 3 on esitetty, kuluttajat tulkitsevat hintaa koskevan tiedon 
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yksilöllisesti. Tämän vuoksi hintamielikuvat ovat subjektiivisia (Jacoby & Olson 1977, 
74). Hintamielikuvat ovat myös usein sidoksissa ostotilanteeseen, johon liittyy useita eri 
tilannetekijöitä (Laitinen 2007, 227–228). Nämä seikat huomioon ottaen tässä kuviossa 
listattuja asioita voidaan lähinnä pitää esimerkkeinä kuluttajien S- ja K-ryhmien, Lidlin 
sekä Siwan hintoihin liittämistä mielikuvista ja siitä, mihin nämä hintamielikuvat 
perustuvat. 
 
Kuluttajat perustelevat mielikuviaan päivittäistavarakauppojen hinnoista tarkastelluissa 
verkkokeskusteluissa pitkälti omien kokemustensa ja mediassa käytävän keskustelun 
perusteella. Perustellessaan mielikuvaansa kauppojen hinnoista kuluttajat ottavat 
huomioon tuotteiden rahallisten hintojen lisäksi kauppareissusta aiheutuvat 
kokonaiskustannukset kuten muun muassa ajan ja vaivan, joita ostosten hankkimiseksi 
on uhrattava. Näiden uhrausten ohella kuluttajat arvioivat ketjujen rahallisten kanta-
asiakasetujen taloudellisia hyötyjä. Lisäksi mielikuvaan kaupan edullisuudesta tai 
kalleudesta vaikuttaa ostotilanne, johon liittyy erilaisia sekä kuluttajaan liittyviä että 
kauppaympäristön sanelemia ehtoja. 
 
Verkkokeskusteluiden tutkiminen on kaikkiaan osoittanut, että hintamielikuville 
ammennetaan perusteluita moninaisista ja jopa yllättävistä lähteistä. Osasta asioista, 
kuten esimerkiksi kauppoja koskevista kaavoituspäätöksistä, kauppaketjujen 
investointisuunnitelmista ja niiden ylimmän johdon palkkioista, on kuitenkaan harvalla 
kuluttajalla tosiallista tietoa tai henkilökohtaista kokemusta. Lehtosen (1995) mukaan 
mielikuvissa kohteeseen yhdistetään myös sellaisia oletustietoa, jota henkilöllä ei 
kohteesta ole. Ihmisillä on taipumus yhdistää mielissään irrallisia havaintoja ja 
kokemuksia asenteiksi. Asenteiden perustella he tekevät tietoisesti tai tiedostamatta 
päätelmiä sellaisistakin asioista, joista heillä ei ole tietoa tai kokemusta. (Lehtonen 
1995, 8.) Toisin sanoen jos kuluttajan yleiskuva S- tai K-ryhmästä, Lidlistä tai Suomen 
Lähikaupasta on kielteinen, on hän alttiimpi tulkitsemaan kyseistä ketjua koskevan 
tiedon sisällön kielteisesti. Tämän voidaan olettaa pätevän myös kuluttajien 
hintamielikuvien muodostumiseen. Mielikuvien taustalla vaikuttavat asenteet ovat 
yleensä vakaita ja pysyviä, mikä tekee kuluttajien ketjuihin liittyvien mielikuvien 
muuttamisesta haastavaa.  
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Aloitin tutkielman siteeraamalla tanskalaista tulevaisuuden tutkijaa Rolf Jenseniä 
(1999), joka on kuvannut mielikuvien valtaa nykyisessä elämysyhteiskunnassa (myös 
Pine & Gilmore 1999). Tämän tutkielman verkkokeskusteluiden tarkastelu tukee hänen 
väitettään siitä, että ajattelumme ja käyttäytymisemme eivät pohjaudu pelkästään 
todellisuuteen vaan myös mielikuviin ja tarinoihin. Verkkokeskusteluiden analyysi 
paljastaa kuluttajien hahmottavan hintoja monitasoisemmin kuin pelkästään 
numeerisina arvoina. Olen tutkinut näitä monenkirjavia, päivittäistavaraketjujen 
hintoihin liittyviä mielikuvia ja niille verkkokeskusteluissa kerrottuja perusteluita 
kulttuurisen kuluttajatutkimuksen keskustelujen avulla. Hintamielikuvat ovat 
kulttuurisen näkökulman kautta tarkasteltuna sosiaalisia ja kulttuurisia tapoja hahmottaa 
ja kokea maailmaa. Tutkielmassani olen eritellyt Suomessa toimivat 
päivittäistavaraketjut kolmeen eri luokkaan hintamielikuvien suhteen. Olen lisäksi 
liittänyt hintamielikuvien tarkastelun kulutuseetoksiin hahmottaen päivittäistavaroiden 
rahankäyttöä ohjaavia kulttuurisia hyveitä. 
 
Työni haastaa taloustieteessä yleisen oletuksen kuluttajien tietoisuudesta tuotteiden ja 
palveluiden hinnoista. Aineistoni analyysi vahvistaa Somervuoren (2012) esittämää 
argumenttia, jonka mukaan kuluttajille numeerista hintaa tärkeämpiä ovat tunnelma ja 
mielikuva, jotka ostoksesta jäävät. Verkkokeskusteluiden perusteella kuluttajalle jää 
myönteinen arvio ostoksiensa hinnasta, jos hän kokee saaneensa ne edullisemmin kuin 
mitä niiden normaalihinta olisi ollut tai mitä ne olisivat maksaneet jossain toisessa 
liikkeessä. Olennaista on myös tunne siitä, että hän on suorittanut ostoksensa 
nopeammin, sujuvammin, miellyttävämmin ja järkevämmin kuin jossakin muualla. 
Näistä tulkinnoista rakentuu tunne säästöstä. Sen sijaan kaupassa asiointi koetaan 
kalliiksi, jos ostoksien teko koetaan pakolliseksi uurastukseksi, jonka eteen joudutaan 
uhraamaan ylimääräistä aikaa ja vaivaa. Kielteiseen arvioon vaikuttaa myös se, jos 
kaupan tarjous-, kanta-asiakas- ja omistuspolitiikkaa ei koeta kannustavaksi. Nämä 
näkemykset puolestaan myötävaikuttavat ostosten teon tulkitsemisessa tuhlaukseksi.  
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Tarkasteluni mukaan päivittäistavaraketjuihin liittyvät hintamielikuvat eivät kuitenkaan 
ole yksiselitteisiä vaan moniulotteisia ja epäselviä. Kuluttajat voivat poiketa tavallisista 
hintatulkinnoistaan ja siirtyä nopeasti yhdestä määritelmästä toiseen (Prus & Dawson 
1991). Tavallisesti kalliiksi mielletty kauppa saattaakin tuntua kuluttajasta edulliselta 
vaihtoehdolta totutusta poikkeavassa tilanteessa kuten esimerkiksi kiireen keskellä tai 
unohduksen yllättäessä. Yhtälailla kuluttajat saattavat myös määritellä ostoksien teon 
samanaikaisesti sekä edullisuuden että kalleuden käsittein (Prus & Dawson 1991). 
Esimerkiksi runsaskätisien erikoistarjouksien saatetaan kokea tuovan merkittäviä 
säästöjä, mutta toisaalta ne saattavat saada epäilemään kaupan veloittavan 
normaalihintaisista tuotteistaan suuret katteet.  
 
Hintamielikuvissa on verkkokeskusteluiden perusteella kyse kaupassa käymisen 
kokonaisvaltaisesta tulkinnasta, jota säätelevät sekä kuluttajaan liittyvät että hänen 
hallitsemattomissaan olevat kauppaympäristön sanelevat ehdot (Lehtonen 1999). 
Kuluttajan hintatietoisuus ja hinta-asenne ovat vain yksittäisiä näkökulmia 
hintamielikuviin, vaikka hintatutkimuksen tarkastelut ovat niihin usein keskittyneetkin 
(esimerkiksi Lichtenstein ym. 1993; Estelami & Lehmann 2001; Nikkälä ym. 2008). 
Hintamielikuvia ja niiden muodostumista on tarpeellista arvioida uudelleen, sillä pelkkä 
yksilöön liittyvien psykologisten ja käyttäytymistieteellisten prosessien tarkastelu ei 
anna riittävän monipuolista kuvaa hintamielikuvista.  
 
Tekemäni hintamielikuvien kulttuurinen analyysi saa myös kysymään, missä määrin 
rahasta voidaan puhua abstraktina ja neutraalina objektina, puhtaana välinearvona 
(esimerkiksi Simmel 2004; Weber 2009). Tutkimukseni kanta-asiakaspisteiden 
tarkastelu tukee Zelizerin (1997) väitettä siitä, että homogeeniseksi oletettu raha itse 
asiassa eriytetään yksityisissä käytännöissä monenlaisiksi rahoiksi. Tarjousten kautta 
ansaitut säästöt ja kanta-asiakkuuden tuomat ostohyvitykset, bonukset, ovat 
suomalaiselle kuluttajalle ikään kuin ylimääräistä rahaa, jota on mahdollista ansaita 
ilman työntekoa. Tämä eri lähteestä saatava raha on sallittua – jopa suotavaa – käyttää 
arkisesta kulutuksesta poikkeaviin tarkoituksiin kuten esimerkiksi itsensä hemmotteluun 
ulkona syömisen ja lomamatkojen kautta sekä sosiaalisten suhteiden ylläpitämiseen 
lahjojen annon avulla. Alennuksien ja kanta-asiakasjärjestelmien avulla kerrytettyjen 
säästöjen kautta suomalaiset kuluttajat ikään kuin rakentavat itselleen pelivaraa 
kulttuuriin, joka korostaa niukkuutta ja nautinnoista pidättäytymistä (Heinonen 1999). 
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Kuten Zelizer (1997) toteaa, kuluttajat käyttäjät rahojen korvamerkintää itsensä, 
vuorovaikutuksensa ja koko elämänsä hallitsemiseen. Näin tulkittuna raha ei ole pelkkä 
yleinen vaihdonväline vaan sosiaalisten suhteiden mahdollistaja.  
 
Erittelemäni hintamielikuvat ja korvamerkityt rahat lisäävät ymmärrystä 
päivittäistavaraketjuihin ja niiden hintoihin liitetyistä odotuksista, oletuksista ja 
käsityksistä. Esitellessään tulkintojaan hinnoista verkkokeskustelijat antavat äänen 
päivittäistavaraketjuja ympäröivälle kulttuurille ja sosiaalisesti jaetuille tavoille puhua 
hinnoista. Vastatakseen kuluttajien odotuksiin päivittäistavaraketjujen tulisi kiinnittää 
huomiota siihen, että ne tarjoaisivat kuluttajille monipuolisia keinoja saavuttaa tunne 
säästöstä ja sen tuomasta ylimääräisestä rahasta, ajasta ja fyysisistä voimista. 
Vaihtuvien tarjousten ja kanta-asiakasetujen ohella säästön tunteen syntymistä voidaan 
edesauttaa tarjoamalla kuluttajalle mahdollisuus miellyttävään ja vaivattomaan 
asiointiin. Lisäksi markkinointiviestinnän keinoin kuluttajat on mahdollista saada 
havaitsemaan ja käsittelemään alennuksiin ja ostoetuihin liittyvää tietoa. 
 
Yhteenvetona tutkielman johtopäätöksistä voidaan todeta, että kuluttajien mielikuvat 
eivät synny tyhjiössä. Kertomukset ahneista yritysjohtajista, valtaapitävästä kahden 
kauppaketjun dynastiasta ja ulkomaisista yrityksistä hintojen pelastajina kertovat 
mielikuvien vahvasta sidonnaisuudesta markkinapaikan kulttuuriin ja ajankohtaiseen 
yhteiskunnalliseen kontekstiin. Kulttuuriset ja sosiaaliset rakenteet sekä ideaalit 
vaikuttavat kuluttajien päivittäistavarakauppoihin liittyviin kokemuksiin, uskomuksiin 
ja kulutuskäytäntöihin. Teknologian kehityksen muovatessa arjen sosiaalisia maailmoja 
myös kuluttajien yrityksiin liittämät merkitykset ovat jatkuvassa muutoksen tilassa. 
Siksi yritysten tulisi pyrkiä aktiivisesti rakentamaan, hallitsemaan ja ylläpitämään niihin 
liittyviä mielikuvia. Tutkimuksen verkkokeskusteluiden kulttuurinen analyysi on 
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7.2 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Eskola ja Suoranta (2005) kehottavat tutkijaa jatkuvasti pohtimaan tekemiään 
ratkaisujaan ja ottamaan kantaa sekä analyysin kannattavuuteen että tekemänsä työn 
luotettavuuteen (Eskola & Suoranta 2005, 208). Tutkimuksen luotettavuuden 
arvioinnissa pohditaan aineiston merkittävyyttä ja riittävyyttä sekä analyysin 
kannattavuutta, arvioitavuutta ja toistettavuutta (Mäkelä 1990, 47–48).   
 
Ensisilmäyksellä tutkielmani aineisto, lähes 450 yksittäistä viestiä, saattaa vaikuttaa 
verrattain laajalta tutkittavaksi laadullisilla menetelmillä. Aineiston koko ei kuitenkaan 
itsessään takaa tutkimuksen onnistumista tai luotettavuutta (Eskola & Suoranta 2005, 
61). Tilanne voi olla jopa päinvastoin. Suuren aineiston keruu ja käsittely voi olla 
tutkijalle raskasta, mistä johtuen hän ei välttämättä jaksa järjestää ja analysoida 
aineistoaan huolella. Tässäkin tutkimuksessa verkkokeskusteluiden havainnointi, keruu 
ja käsittely veivät enemmän aikaa kuin tutkimuksen alussa ajateltiin. Tästä melko 
työläästä tutkimusvaiheesta muodostui kuitenkin keskeinen perusta tutkimuksen 
onnistumiselle. Kerätessäni ja lukiessani verkkokeskusteluita ymmärrykseni 
tutkimusaiheesta kasvoi, ja tunne tutkimuksen tarpeellisuudesta vahvistui. Lisäksi 
merkittävä osa tutkimuksessa esitetyistä ideoista syntyi tämän vaiheen aikana.  
 
Aineiston koon hahmottamisen kannalta on tärkeää ymmärtää, että aineiston yksittäisten 
viestien pituudet vaihtelevat yhdestä merkistä kymmeniin riveihin. Suurin osa viesteistä 
on noin 5–8 lauseen mittaisia. Yhteen tekstitiedostoon kopioituna ja liitettynä 
viestiaineistoa oli yhteensä 42 sivua fontilla Arial 10 ja rivivälillä 1. Myöskään 
tutkimuksessa tarkasteltujen viestiketjujen määrä, yhteensä 15, ei ole sinällään 
tavattoman suuri. Viestiketjujen kohtuullinen määrä ja viestien lyhyys helpottivat 
aineiston järjestämistä ja analysointia. 
 
Suomi24-sivuston valintaa hintamielikuvien tutkimusympäristöksi voidaan pitää 
perusteltuna. Syksyllä 2013 seurasin hintamielikuviin liittyvää keskustelua Suomi24:n 
lisäksi jonkin verran muilla suomalaisilla verkkosivustoilla kuten muun muassa 
vauva.fi:ssä, kaksplus.fi:ssä ja meidanperhe.fi:ssä. Käymällä läpi verkkokeskusteluja 
huomasin, että samoja hintamielikuviin liittyviä teemoja käsiteltiin myös muilla 
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verkkosivustoilla. Useiden eri keskustelusivustojen seuraaminen vakuutti minut 
kuitenkin siitä, että Suomi24 on varteenotettava sivustovaihtoehto tutkimukselle.  
 
Muilla tarkastelemillani sivustoilla ei käyty yhtä moniäänistä ja aktiivista 
mielipiteenvaihtoa hintamielikuvista kuin Suomi24:n keskustelupalstoilla, joissa 
aiheesta kirjoitettiin päivittäin. Sen sijaan muilla sivustoilla keskustelu rajoittui 
muutamaan lyhyeen viestiketjuun, joita satunnaiset keskustelijat kommentoivat silloin 
tällöin. Tutkimuksessa hintamielikuvia pyrittiin tarkastelemaan mahdollisimman 
monipuolisesti suomalaisten verkkokeskustelijoiden näkökulmasta. Tämän huomioon 
ottaen Suomi24:n valintaa tutkimuksen tarkasteluympäristöksi puolsi myös se, etteivät 
sen keskustelupalstat ole kehittyneet jonkun tietyn yhteisön, elämänvaiheen tai 
harrasteen ympärille. Sen sijaan vauva.fi:n, kaksplus.fi:n ja meidanperhe.fi:n 
keskustelupalstat ovat ensisijaisti suunnattu pienten lasten vanhemmille. Näillä 
keskustelupalstoilla keskustelu kietoutuu usein lapsiperheen arjen ympärille.  
 
Kaikkiaan Suomi24:n keskustelupalstoilta kerätyistä viesteistä muodostui monipuolinen 
näyte, jossa päivittäistavarakauppojen hintoja pohdittiin useasta eri näkökulmasta. 
Keskusteluja kerättäessä oli havaittavissa aineiston kyllääntymistä (esimerkiksi Eskola 
& Suoranta 2005, 62–64). Kyllääntymistä voidaan pitää laadullisen aineiston 
kattavuuden arviointiperusteena (Mäkelä 1990, 52). Tietyt teemat, kehyskertomukset, 
lausumat ja puhetavat toistuivat usein. Lisäaineiston kerääminen ei vaikuttanut enää 
tuottavan hintamielikuvista uutta tietoa. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston 
saturaatio eli kyllääntyminen on saavutettu, kun uudet tapaukset eivät tuota 
tutkimusongelman kannalta uutta informaatiota (Eskola & Suoranta 2005, 62).  
 
Yhtenä tutkimuksen onnistumisen ja luotettavuuden mittana voidaan pitää järkevän 
aineiston kokoamista. Aineiston keruussa tulisi kiinnittää huomiota siihen, että 
tutkimukseen osallistujilla olisi omakohtaista kokemusta tutkimusongelmasta. Lisäksi 
heidän tulisi olla halukkaita keskustelemaan aiheesta. (Eskola & Suoranta 2005, 66.) 
Verkkokeskusteluista heijastui, että päivittäistavarakaupoissa asiointi ja niiden 
hintatasojen pohtiminen olivat kiinteä osa monien verkkokeskustelijoiden arkipäivää. 
Keskustelupalstoilla jaettiin aktiivisesti aiheeseen liittyviä kokemuksia kuluttajien 
näkökulmasta. Tutkimuksen verkkokeskusteluaineistoa voidaan pitää merkittävänä, 
koska kaikki verkkokeskustelijat joutuvat todennäköisesti pohtimaan arjessaan 
      76
  
kauppojen hintoihin liittyviä kysymyksiä. Heidän näkemyksillään, kokemuksillaan ja 
asiantuntemuksellaan voidaan katsoa olevan tutkimusongelman kannalta erityistä 
painoarvoa.  
 
Suomalaisessa kulttuurissa rahasta puhumista on pidetty yleensä tabuna (Laitinen 2009, 
14), mutta Suomi24:n keskustelupalstoilla ihmiset olivat innokkaita ja avoimia 
keskustelemaan suhteistaan rahaan ja hintoihin. Tilanteeseen saattaa vaikuttaa Suomi24-
verkkokeskustelijoiden anonyymisyys, joka voi laskea kynnystä osallistua 
keskusteluihin, joihin ei välttämättä kasvokkain uskaltaisi ryhtyä (Kuula 2011, 185). 
Aineiston merkittävyyttä lisää se, että sen avulla saadaan esiin monipuolisia näkemyksiä 
aiheesta, josta ei yleensä mielellään puhuta julkisella areenalla.  
 
Koska tutkimusaineisto on melko laaja ja sen analysoinnissa on käytetty kahta eri 
menetelmää, on tutkimuksessa pyritty kertomaan mahdollisimman tarkasti, miten 
aineistoa on käsitelty missäkin vaiheessa ja mikä on ollut tutkijan rooli aineiston 
keruussa ja käsittelyssä. Tällä tutkimusprosessin kuvauksella pyritään siihen, että lukija 
voi seurata tutkimusprosessin kulkua sekä arvioida tutkijan valintoja ja päättelyä. 
Lisäksi olen esittänyt aineistosta suoria lainauksia, joiden avulla lukija voi arvioida 
aineistoa ja siitä tehtyjä tulkintoja. Näiden käytäntöjen avulla pyritään 
vahvistettavuuteen eli siihen, että tutkimustulokset olisivat ulkopuolisten 
todennettavissa (Lincoln & Guba 1985, 300). 
 
Edellä kuvatuista keinoista huolimatta tutkimuksessa objektiivisuutta ei ole mahdollista 
saavuttaa siinä mielessä, että toteuttamalla tutkimus uudestaan päästäisiin välttämättä 
samoihin tuloksiin. Laadullinen tutkimusprosessi sisältää monia ratkaisuja, jotka ovat 
tehty ainakin jossain määrin tutkijan ennakko-oletusten tai intuitiivisten käytäntöjen 
perusteella (Eskola & Suoranta 2005, 20). Esimerkiksi aineiston analysoinnissa tutkija 
tekee tulkintaa omien silmälasien kautta tutkimukseen osallistujien subjektiivisista 
näkemyksistä (esimerkiksi Lindblom 2003, 120). Tässä tutkimuksessa uusien 
menetelmällisten ratkaisujen kokeileminen hintamielikuvien tarkasteluun on vaatinut 
tutkijalta toisinaan tutkimuksellista mielikuvitusta. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija 
onkin usein tutkimuksensa keskeinen tutkimusväline, sillä tutkija ja tutkimuksen avulla 
saavutettu tieto kietoutuvat tiivisti yhteen (Eskola & Suoranta 2005, 210). Laadullisessa 
tutkimuksessa tutkija ei voi myöskään irrottautua tutkimuksen arvosidonnaisuudesta, 
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sillä arvot vaikuttavat siihen, miten tutkittavia ilmiöitä pyritään tulkitsemaan. (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 2010.) Näin ollen kvalitatiivisessa tutkimuksessa pääasiallisin 
luotettavuuden peruste onkin tutkija itse, ja arviointi kohdistuu tutkimusprosessin 
luotettavuuteen (Eskola & Suoranta 2005, 210). 
 
Olen pyrkinyt rajoittamaan reaktiivisuuden mahdollisimman vähäiseksi tutkimusta 
suunniteltaessa, verkkokeskusteluita kerätessä ja niitä analysoitaessa. Annoin 
verkkokeskusteluiden keräämisessä pääpainon ihmisten omaehtoiselle keskustelulle sen 
sijaan, että olisin osallistunut aktiivisesti aineiston tuottamiseen. Näin toimimalla pyrin 
minimoimaan vaikutukseni aineiston syntyyn, muotoon ja tulkintamahdollisuuksiin. 
Harkitsin keskusteluihin osallistumista ja keskusteluketjujen aloittamista tutkijan 
ominaisuudessa, mutta hylkäsin ajatuksen, sillä se olisi saattanut johtaa aineiston 
vääristymiseen. Turtiaisen ja Östmanin (2013) mukaan vääristymisen syynä on 
tyypillisesti se, että tutkijalla on kohteesta tai tutkittavasta ilmiöstä vahva 
ennakkokäsitys, jota hän pyrkii – useimmiten tiedostamattaan – joko vahvistamaan tai 
kumoamaan. Tällöin hänen esitystapansa ja sanavalintansa ohjaavat tutkittavia 
vastaamaan tietyllä tavalla. (Turtiainen & Östman 2013, 61.) Etenkin keskustelujen 
aloittaminen olisi saattanut johdattaa verkkopalstoilla keskustelevia tuottamaan 
sisältöjä, joiden suunta olisi todellisten näkemysten sijaan ohjattu kohti tutkijan tarpeita.  
 
Tutkijan vaikutuksen ohella tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen 
yleistettävyyden kautta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleistettävyyden ehtona on, 
että tietystä otoksesta saadut tulokset voidaan yleistää suurempaan joukkoon eli 
populaatioon. Tällöin otoksen on edustettava tutkittavaa joukkoa. (Laaksonen ym. 2013, 
23.) Laadullisessa tutkimuksessa samankaltainen yleistäminen on ongelmallista, sillä 
tapausmäärät ovat usein pieniä. Lisäksi aineisto on tavallisesti tarkoitushakuisesti 
poimittu näyte, kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytetään satunnaistamalla 
kerättyä otosta. (Koskinen ym. 2005, 265.) Tutkielman verkkoaineisto asettaa omat 
haasteensa yleistävien päätelmien tekemiseen. Ensinnäkin anonyymeistä 
keskustelijoista on saatavilla vain niukasti taustatietoja, minkä vuoksi heistä ei ole 
tiedossa esimerkiksi demografisia tekijöitä kuten ikää tai sukupuolta. Toiseksi 
verkkomateriaalit edustavat aina määrästään riippumatta tiettyä käyttäjäkuntaa ja 
käyttökontekstia (Laaksonen ym. 2013, 22). 
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Universaalien lainalaisuuksien ja selitysmallien sijaan laadullisessa tutkimuksessa 
pyritään useimmiten tutkittavan ilmiön paikalliseen selittämiseen. Löydösten tulee päteä 
mahdollisimman hyvin tutkimuksen perustana olevaan empiiriseen aineistoon ja tarjota 
koherentti ja sisäisesti looginen selitys. (Alasuutari 2011, 55; 243.) En koe, että 
tapaustutkimukseni pohjalta olisi järkevää tehdä päätelmiä kaikkien kuluttajien tai 
vaikkapa sosiaalisessa mediassa aktiivisesti toimivien kuluttajien hintamielikuvista. 
Kuitenkin uskon aristoteeliseen ajatukseen siitä, että yksityisessä toistuu yleinen: 
tutkimalla yksittäistä tapausta tarkasti saadaan selville myös se, mikä ilmiössä on 
merkittävää ja mikä toistuu usein tarkasteltaessa ilmiötä yleisemmällä tasolla (Hirsjärvi 
ym. 2010, 182). Perusteellisen paikallisen kuvauksen avulla tutkimuksen tulokset on 
mahdollista siirtää eri tilanteisiin, jossa yritykset pyrkivät ymmärtämään kuluttajien 
hintamielikuvien muodostumista. Tutkimuksessa esitetyt huomiot voidaan myös ottaa 
mukaan rikastuttamaan perinteistä hintamielikuviin liittyvää teoriakeskustelua. 
 
7.3 Aiheita jatkotutkimukselle 
 
Tämä tutkimus laajensi perinteistä hintamielikuvatutkimusta kulttuurisen 
kuluttajatutkimuksen suuntaan. Yksilöllisten hintamielikuvaerojen tutkimisen sijaan 
tässä tutkielmassa hintamielikuvia tarkasteltiin kulttuurin sidottuina ja kulttuurisesti 
tuotettuina ilmiöinä. Kuluttajaekonomian näkökulmasta tutkielmassa avattiin uutta 
keskustelua, sillä hintamielikuvia ei ole aikaisemmin tutkittu oppiaineessa. Edelleen 
tiedetään kuitenkin vain vähän hintamielikuvien kulttuurisidonnaisuudesta, minkä 
vuoksi hintamielikuvat tutkimusaiheena tarjoavat vielä paljon tarkasteltavaa.  
 
Kuluttajien hintamielikuvia on tarkasteltu pääosin yksittäisen tuotteen tai tuoteryhmän 
kautta.  Kulutuksen rakenne on kuitenkin muuttumassa, mikä näkyy kertahyödykkeiden 
osuuden pienenemisenä ja palvelujen osuuden kasvuna suomalaisissa kotitalouksissa 
(Riihelä 2006, 48). Viime aikoina erilaiset kuluttajille tarjottavat palvelut ovat 
kehittyneet ja monipuolistuneet. Nykyisin verkossa on mahdollista käyttää itsenäisesti 
monia palveluita kuten muun muassa pankki-, terveys- ja viihdepalveluita. Epäilemättä 
kuluttajapalvelut ovat laajuudeltaan sitä luokkaa, että niistä voisi tehdä oman itsenäisen 
tutkimuksen. Mielenkiintoista olisi esimerkiksi selvittää, miten kuluttajat muodostavat 
mielikuvansa aineettoman palvelun hinnasta, miten he käsittelevät palveluihin liittyvää 
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hintatietoa ja miten eri hintapäätöksiin reagoidaan. Yrityksen näkökulmasta tutkimukset 
palveluita koskevista hintamielikuvista voisivat auttaa tekemään hinnoittelupäätöksiä, 
jotka vastaisivat kuluttajan mielikuvaa palvelun arvosta.  
 
Aikaisempien tutkimusten perusteella kuluttajien hintatietoisuus on heikkoa, eli he 
muistavat vain harvoin ostamiensa tuotteiden tai palveluiden hinnat. Internetin ja 
älypuhelinten mobiilisovellusten ansioista hintatiedot ovat kuitenkin yhä paremmin 
kuluttajien saatavilla, ja hintojen vertailu on aiempaa helpompaa. 
Hintavertailupalveluiden yleistyessä olisi kiinnostavaa tutkia, miten niiden käyttö 
vaikuttaa kuluttajien hintatietoisuuteen sekä mielikuviin vertailun kohteena olevien 
tuotteiden ja palveluiden hinnoista. Lisäksi voitaisiin tutkia, miten verkossa tapahtuva 
hintojen vertailu vaikuttaa kuluttajan ostopäätökseen. Tutkimusten avulla saataisiin 
tietoa siitä, muovaako teknologian kehitys kuluttajien kykyä muistaa hintoja sekä 
havaita hintamuutoksia ja -eroja. Lisäksi tutkimuksien avulla pystyttäisiin selvittämään, 
muuttaako hintavertailupalvelujen käyttö kuluttajien tapaa käsitellä hintatietoja. 
 
Huomasin aineistoa analysoidessani, että kuluttajat erittelevät kanta-asiakaspisteet 
päivittäistavaroihin käytettävästä rahasta. Käyttötarkoituksen mukaisen erittelyn lisäksi 
rahoja jaetaan luokkiin sen mukaan, miten ne on saatu. Mielenkiintoinen 
jatkotutkimuksen paikka voisi olla se, mieltävätkö kuluttajat muut arkisten 
tulonlähteiden ulkopuolelta saatavat rahat, kuten esimerkiksi veronpalautukset ja 
lomarahat, erityisiksi rahoiksi. Aiheeseen liittyvässä jatkotutkimuksessa voitaisiin 
selvittää, kanavoivatko kuluttajat näitä ylimääräisiä rahoja eri käyttötarkoituksiin kuin 
arkiseen kulutukseen. 
 
Tämän tutkimuksen tuloksia voidaan pitää lähinnä esimerkkeinä kuluttajien 
verkkokeskusteluissa esittämistä päivittäistavaraketjujen hintoihin liittyvistä 
mielikuvista ja niihin vaikuttavista tekijöistä. Yhtenä mielenkiintoisena 
jatkotutkimusaiheena voisi olla tutkia kuluttajien päivittäistavaraketjuihin liittämiä 
mielikuvia määrällisen tutkimuksen menetelmin. Kvantitatiivinen analyysi saattaisi 
tarjota mahdollisuuden aiheeseen liittyvien hypoteesien testaamiseen sekä tulosten 
laajempaan yleistämiseen. Lisäksi mielenkiintoista olisi tutkia esimerkiksi naisten ja 
miesten välisiä eroja ja yhtäläisyyksiä hintatiedon käsittelyssä ja hintamielikuvien 
muodostamisessa. Kvantitatiivista lähestymistapaa voisi soveltaa myös sen tutkimiseen, 
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poikkeavatko eri-ikäisten kuluttajien mielikuvat päivittäistavaraketjujen hinnoista 
toisistaan ja mihin erot mielikuvissa perustuvat.  
 
Pidän myös mielenkiintoisena ajatusta toteuttaa niin sanottu pitkittäistutkimus 
hintamielikuvista. Pitkittäistutkimuksen avulla voitaisiin selvittää, miten pysyviä 
hintamielikuvat ovat. Kiehtovaa olisi tutkia, ovatko kuluttajien mielikuvat 
päivittäistavaraketjujen hinnoista muuttuneet esimerkiksi viiden tai kymmenen vuoden 
päästä, ja jos ovat, niin mihin suuntaan. Lisäksi pitkittäistutkimuksen avulla olisi 
mahdollista saada selville, muuttuuko kuluttajan mielikuva päivittäistavaraketjun 
hinnoista esimerkiksi tulotason tai elämäntilanteen mukaan.  
 
Hintamielikuvista voitaisiin myös tehdä perinteistä hintatutkimusta rikastuttavaa 
laadullista tutkimusta käyttämällä eri tutkimusmenetelmiä kuin verkkokeskusteluiden 
kulttuurista luentaa ja havainnointia. Kuluttajien hintamielikuvia ja niihin vaikuttavia 
seikkoja voitaisiin tutkia esimerkiksi ryhmähaastatteluiden avulla. Ryhmähaastattelun 
vahvuutena olisivat synenergiaedut eli toisin sanoen usean ihmisen pohtiessa asioita 
yhdessä saataisiin selville enemmän kokemuksia ja mielipiteitä. Usean haastateltavan 
läsnäolo voisi myös synnyttää ketjureaktion kommenteissa ja lisätä haastateltavien 
innostusta. Ryhmäkeskustelut ovat kuitenkin haasteellinen tutkimusmenetelmä, sillä 
niiden vetäminen ja aineiston analyysi vaativat haastattelijalta erityisen hyvää 
ammattitaitoa. 
 
Laadullisien menetelmien avulla hintamielikuvista saatettaisiin saada rikasta kuvausta 
myös tätä tutkimusta pienemmän aineiston avulla. Verkkokeskusteluaineistoon 
voitaisiin sisällyttää vain yksi tai muutama keskusteluketju, joihin perehdyttäisiin 
syvällisesti. Narratiivisten tai diskursiivisten tarkastelutapojen avulla olisi mahdollista 
tarkastella esimerkiksi keskusteluketjujen rakennetta, muodostumistapaa, 
juonirakennetta sekä sitä, millaisia asemia kuluttajat hintamielikuviin liittyvissä 
keskusteluissa ottavat. Narratiivisessa tutkimuksessa voitaisiin esimerkiksi tarkastella 
sitä, miten verkkokeskustelijoiden henkilökohtaiset tarinat suhteutuvat kulttuurisiin 
kertomuksiin. Lisäksi olisi mielenkiintoista selvittää, millaisia hintaan liittyviä tarinoita 
kuluttajat päivittäistavarakaupoista kertovat ja mikä on näiden tarinoiden 
yhteiskunnallinen merkitys.  
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Tässä tutkimuksessa keskityin lähinnä päivittäistavaraketjuihin liittyviin 
hintamielikuviin sosiaalisessa mediassa ja niiden perusteluihin sekä ilmiön taustalla 
vaikuttaviin kulutuseetoksiin. Väitän, että hintamielikuvissa riittää tutkittavaa myös 
jatkossa, sillä kuluttajien yrityksiin ja tuotteisiin liittämät merkitykset ovat jatkuvassa 
muutoksen tilassa. Nykyisessä elämystaloudessa tuotteiden ja brändien on 
menestyäkseen sovittava kuluttajan mielikuvamaailmaan ja arkielämään. Siksi toivon 
hintamielikuvien aiheena innostavan muitakin tutkijoita, jotta hintamielikuvista 
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